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In het algemeen geldt dat hoe langer een klant trouw blijft aan een bedrijf, hoe meer waarde 
een klant heeft voor dat bedrijf. Verlies van klanten door switchgedrag tast zowel de 
winstgevendheid als het marktaandeel van bedrijven aan (Keaveney & Parthasarathy, 2001). 
Daarom is het belangrijk te weten welke factoren leiden tot loyaliteit. Een van de factoren die 
van invloed is op loyaliteit, zijn de zogenaamde overstapkosten. Deze kunnen worden gezien 
als negatief als ze voortkomen uit straf of dwang en als positief als er sprake is van vrijwillig 
willen voortzetten van een relatie (Vázquez-Casielles, Suárez-Álvarez, & Del Río-Lanza, 
2009). Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) hebben de effecten van klanttevredenheid, 
merkbeleving en overstapkosten op loyaliteit bekeken in de energiesector. Daarbij is 
gekeken welke invloed merkvertrouwen en overstapkosten hebben op loyaliteit zonder 
onderscheid te maken tussen positieve en negatieve overstapbarrières waardoor een 
vertekening kan ontstaan, zoals (Jones, Reynolds, Mothersbaugh, & Beatty, 2007) 
aangeven. Sinds liberalisatie van de energiemarkt worden energieleveranciers 
geconfronteerd met concurrentie en is het belangrijk te weten welke factoren leiden tot 
klantbehoud. Het doel van dit onderzoek is om te achterhalen of er onderlinge relaties zijn 
van merkassociaties, klanttevredenheid en loyaliteit uit het onderzoeksmodel van Hartmann 
& Apaolaza Ibañez (2006) en of loyaliteit wordt beïnvloed door positieve en/of negatieve 
overstapbarrières. De probleemstelling in deze scriptie luidt: Welke aspecten spelen een rol 
bij de vorming van klanttevredenheid en loyaliteit van klanten bij energieleveranciers? 
Literatuuronderzoek 
De positieve relatie tussen klanttevredenheid en loyaliteit in de residentiële energiemarkt is 
volgens Ibañez (2006) aangetoond door Powel (2000), Bennington et al. (2000) en 
Antonevich (2002) en wordt in dit onderzoek eveneens verwacht. De kwaliteit van 
dienstverlening wordt door Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) beschouwd als een 
grondbeginsel als het gaat om de belofte van een merk. Verwacht wordt dat technische 
service kwaliteit (primaire dienst), technische service kwaliteit (overige diensten) en kwaliteit 
gepercipieerde serviceprocedure een positieve relatie hebben met klanttevredenheid. Van 
merkassociaties die gepaard gaan met  het toevoegen van diensten wordt verwacht dat ze 
de klanttevredenheid verhogen (Olerup, 1998). Het effect van gepercipieerde 
maatschappelijke / milieubetrokkenheid hangt positief samen met klanttevredenheid 
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(Bloomers, Magnani, & Peters, 2001). Dit resulteert in de hypothese dat maatschappelijke / 
milieubetrokkenheid van het energiemerk een positieve invloed heeft op klanttevredenheid. 
Klanten die een energiebedrijf als “modern” of innovatief zien scoren volgens Wijnholds 
(2000) hoger op klanttevredenheid en indirect ook op loyaliteit wat leidt tot de hypothese dat 
merkassociaties op het gebied van “technologisch geavanceerd, innovatief en dynamisch” 
een positieve invloed hebben op klanttevredenheid. Van prijspercepties is bekend dat ze  
een positieve invloed hebben op klanttevredenheid en via klanttevredenheid op loyaliteit 
(Meng & Altobello Nasco, 2009). Hieruit volgt de hypothese dat positieve opvattingen over de 
prijs van de energieleverancier een positieve invloed hebben op klanttevredenheid. 
Gebaseerd op o.a. (Moorman, Deshpandé, & Zaltman, 1993) wordt een positieve relatie van 
merkvertrouwen verwacht op loyaliteit (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Als er sprake is 
van negatieve overstapbarrières is er sprake van dwang om een relatie voort te zetten wat 
leidt tot de hypothese dat negatieve overstapbarrières een negatieve invloed hebben op 
loyaliteit. Bij positieve overstapbarrières is er sprake van het “willen” voortzetten van een 
relatie wat leidt tot de hypothese dat positieve overstapbarrières een positieve invloed 
hebben op loyaliteit. 
Methodologie 
Dit onderzoek wordt gehouden onder klanten van energieleveranciers. Een gepreteste 
vragenlijst is voorgelegd aan een groep van 160 deelnemers. In totaal zijn 158 ingevulde 











































Figuur S1: Het model met de significante relaties, de coëfficientwaarde (op de relatie) en de r- kwadraat (in de variabele)
 Significante relatie  Niet significante relatie 
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Conclusies en aanbevelingen 
Op basis van dit onderzoek kan worden geconcludeerd dat een groot deel van loyaliteit kan 
worden verklaard door Merkvertrouwen, Overstapbarrières en Klanttevredenheid wat 
overeenkomt met de bevindingen van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006). 
Klanttevredenheid kan voor een groot deel worden verklaard uit Dienstkwaliteit 
(Gepercipieerde technische kwaliteit – overige diensten) en Merkassociaties 
(Prijspercepties). Daarbij moet worden opgemerkt dat Merkvertrouwen een groot deel van 
loyaliteit verklaart en dat met klanttevredenheid alleen een bedrijf er niet komt als het een 
strategie van klantbehoud voor ogen heeft. 
 
In dit onderzoek komt ook naar voren dat bij twee items, behorend tot Kwaliteit 
gepercipieerde serviceprocedure en Innovatieve en dynamische merkassociaties, en sprake 
is van een significant verschil tussen switchers en non-switchers. Bij zowel “snel oplossen 
van klantenvragen” en “technologie” zijn de waarden voor het gemiddelde hoger bij de 
switchers dan bij de non- switchers.  
 
De items aangaande overstapbarrières zijn afkomstig uit het onderzoek van Vazquez-
Casielles et al. (2009) wat een onderzoek betreft in de Telecom- sector. De telecom- sector 
wordt, in tegenstelling tot de energiesector, gekenmerkt door hoge mobiliteit (Dijksterhuis & 
Velders, 2009). Ontwikkeling van items met betrekking tot overstapbarrières die specifiek 
voor de energiesector zijn zou beter inzicht kunnen geven in de invloed van 
overstapbarrières in de energiesector. Feitelijk gedrag kan afwijken van intentie of houding 
tegenover een energieleverancier waardoor metingen met betrekking tot klanttevredenheid 
en loyaliteit een vertekend beeld geven. Toekomstig onderzoek zou de verklarende kracht 
van het model kunnen verhogen door feitelijk gedrag in kaart te brengen. Het onderzoek 
toont aan dat klanttevredenheid een belangrijk aandachtsgebied moet blijven voor managers 
van energiebedrijven want het verhogen van de klanttevredenheid heeft een sterke positieve 
invloed op loyaliteit. 
 
Energieleveranciers zullen zich vooral moeten focussen op het verhogen van 
klanttevredenheid, merkvertrouwen en het creëren van positieve overstapbarrières waardoor 






Hoofdstuk 1   Inleiding 
1.1 Aanleiding en relevantie van het onderzoek 
In het algemeen geldt dat hoe langer een klant trouw blijft aan een bedrijf hoe meer waarde 
een klant heeft voor dat bedrijf. Klanten, met wie een bedrijf een lange termijnrelatie heeft, 
nemen meer producten af, kosten het bedrijf gemiddeld minder tijd en zijn minder gevoelig 
voor de prijs van diensten en/of producten. Mogelijk brengen deze klanten ook weer nieuwe 
klanten aan. Het grootste voordeel van een bestaande klant is dat het bedrijf geen acquisitie- 
of (op)startkosten heeft. Klanten met wie een bedrijf een goede langdurige relatie heeft zijn 
zoveel waard dat, in sommige branches, het verlagen van klantverlies met 5% per jaar de 
winst kan verdubbelen (Reichheld, 1996). 
Het verliezen van klanten door switchgedrag tast zowel de winstgevendheid als het 
marktaandeel van bedrijven aan (Keaveney & Parthasarathy, 2001). Reichheld en Sasser 
(1990) geven aan dat klantverlies een grotere impact kan hebben op de winst van een bedrijf 
dan schaalgrootte, marktaandeel, stuksprijs en veel andere factoren die meestal worden 
geassocieerd met een concurrentievoordeel. Bedrijven kunnen de winst sterk vergroten door 
meer van hun klanten te behouden. Voor bedrijven is het daarom belangrijk te weten welke 
factoren tot klantloyaliteit leiden. Wanneer is een klant eigenlijk loyaal? Volgens (Zeithaml, 
Berry, & Parasuraman, 1996) is het concept van klantloyaliteit te omschrijven als 
herhalingsaankoopgedrag met een gedragselement. Volgens Söderlund (1998) kan loyaliteit 
worden bepaald door louter te kijken naar herhalingsaankopen. Hartmann & Apaolaza 
Ibañez (2006) omschrijven een loyale klant als deze herhaaldelijke aankopen doet bij 
hetzelfde bedrijf en een positieve houding tegenover dat bedrijf heeft. 
Welke factoren leiden tot loyaliteit? Een van de factoren die van invloed is op de loyaliteit van 
klanten zijn de zogenaamde overstapkosten. Met overstapkosten worden de kosten bedoeld 
die een klant heeft om van zijn huidige dienstverlener over te stappen naar een andere 
(Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2000; Vázquez-Casielles, et al., 2009). Hierbij spelen niet 
alleen daadwerkelijke kosten een rol – eventuele boetes voor het vroegtijdig opzeggen van 
een contract – maar zeker ook gevoelsmatige kosten: tijd en moeite. Hoe meer tijd en moeite 
een overstap vereist, hoe hoger de ‘overstapkosten’ voor het gevoel zullen worden (Jones, et 
al., 2000). Ook het verbreken van een emotionele band met bijvoorbeeld een bank kan een 
belangrijke rol spelen. Wanneer een klant veel binding voelt met zijn bank, zal deze 
verbondenheid meespelen als een hindernis die overwonnen moet worden (Augusto de 
Matos, Luiz Henrique, & de Rosa, 2009).  
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Dit vraagt weer tijd en moeite en dit zal voor het gevoel van de klant een belangrijke bijdrage 
leveren aan de hoogte van de overstapkosten. Onderzoek naar in hoeverre overstapkosten 
een rol spelen in de loyaliteit bij klanten van banken wijst uit dat klanten van banken met 
hoge overstapkosten langer loyaal blijven dan klanten van banken waarbij overstappen 
gemakkelijker is (Augusto de Matos, et al., 2009). Maar dat klanten langer loyaal blijven, wil 
dit niet per definitie zeggen dat zij ook tevreden zijn over de dienstverlener. Wanneer het 
overstappen wordt bemoeilijkt door positieve gevoelens en een goede verstandhouding met 
de dienstverlener die verbroken moet worden, kan worden gezegd dat er sprake is van 
loyaliteit (Augusto de Matos, et al., 2009). Meestal is er echter sprake van hoge kosten en 
administratieve hindernissen. Als dat het geval is dan is loyaliteit geen gevolg van 
klanttevredenheid, maar blijven klanten loyaal omdat de barrières bij het eventuele 
overstappen worden gezien als een te grote opgave (Liljander & Strandvik, 1997). Hoewel 
een dienstverlener haar klanten op deze manier aan zich zou kunnen binden, is het maar de 
vraag of dit verstandig is. De huidige klanten blijven misschien klant van de dienstverlener en 
halen hun zaken niet weg, maar ze zullen de dienstverlener zeker niet aanbevelen bij 
vrienden en kennissen. Mogelijk maken ze zelfs negatieve reclame bij deze groep (Jones, 
Mothersbaugh, & Beatty, 2002; Jones, et al., 2007; Julander & Söderlund, 2003). De aanwas 
van nieuwe klanten wordt op deze manier zeker niet gemakkelijker.  
Dienstverleners doen er verstandig aan ervoor te zorgen dat klanten vanwege superieure 
dienstverlening of een positief gevoel loyaal blijven in plaats van ontevreden klanten die 
loyaal blijven vanwege hoge overstapkosten waarbij sprake is van een dwangmatige situatie 
(Jones, et al., 2002; Julander & Söderlund, 2003). Bij overstapkosten kan onderscheid 
worden gemaakt tussen de positieve en negatieve invloed als het gaat om de reden waarom 
een klant loyaal blijft aan een bedrijf (Julander & Söderlund, 2003). Zo kan o.a. gekeken 
worden naar de onderliggende factoren van dwang bij loyaliteit (Jones, et al., 2007). 
Overstapkosten zijn negatief als ze voortkomen uit straf of andere obstakels die klanten 
tegen hun wil in dwingen de relatie voort te zetten met een bedrijf. Overstapkosten zijn 
positief wanneer ze voor vrijwillig klantbehoud zorgen. Daarnaast zijn ze als positief aan te 
merken als ze voornamelijk voortkomen vanuit gecreëerde voordelen en waarde voor de 
klant. Bijvoorbeeld: het verlies van een goede relatie met de service- provider, het verlies van 
korting of andere speciale voordelen, of het risico dat een andere service- provider slechtere 
service biedt. Samengevat kan onderscheid worden gemaakt tussen het moeten voortzetten 
van een relatie en het willen voortzetten van een relatie (Burnham, Frels, & Mahajan, 2003). 
Energie (gas en elektriciteit) werd in de 20ste eeuw geleverd door nutsbedrijven die een 
monopoliepositie bezaten. Vanaf 1998 is in Europa een aanvang gemaakt met de 
privatisering en liberalisering van de energiemarkt.  
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De energiemarkt is geliberaliseerd in opdracht van de Europese Unie, de Unie wil 'een vrij 
verkeer van kapitaal, goederen, diensten en mensen binnen de EU'. Als uiterste datum 
waarop de liberalisering van de energiemarkt gestalte moeste krijgen, gaf de Europese Unie 
1 juli 2007. In Nederland is volledige liberalisering al op 1 juli 2004 gerealiseerd (Energea, 
2010). Vanaf 1 juli 2001 konden consumenten al kiezen voor een leverancier van groene 
stroom, na 1 juli 2004 was iedereen vrij om een leverancier te kiezen voor alle elektriciteit en 
gas. 
Van alle energieaansluitingen switchte 11,6% van provider in 2009 (Energea, 2010). In 2008 
was dat nog 9,3% (Energea, 2010). In 2007 was er een recordgroei van 59% van het aantal 
overstappers in vergelijking met het jaar daarvoor. In 2008 daalde de groeicurve naar 10% 
en nu stijgt de relatieve groei ten opzichte van vorig jaar weer. Uitgesplitst naar stroom en 
gas groeide het aantal gasswitchers met 178.407 (30%) en stroomswitchers met 325.961 
(21%). Ondanks een lichte stijging van het aantal overstappers moet worden geconcludeerd 
dat veel klanten loyaal blijven aan hun energieleverancier (88,4% van de aansluitingen) 
(Energea, 2010) 
Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) hebben de effecten van merkbeleving en 
overstapkosten op klanttevredenheid en loyaliteit bekeken in de energiesector. De volgende 
merkassociaties, die relevant zijn bij “energy branding” worden in het onderzoek 
geïdentificeerd: Gepercipieerde technische kwaliteit van de dienstverlening en Service 
proces kwaliteit, Perceptie van diensten met toegevoegde waarde, Maatschappelijke / 
Milieubetrokkenheid van het bedrijf, Merkvertrouwen en Prijspercepties. Het onderzoek laat 
zien dat klanttevredenheid, merkvertrouwen en overstapkosten positief correleren met 
loyaliteit. Daarnaast blijkt dat merkvertrouwen een sterkere invloed op loyaliteit uitoefent dan 
klanttevredenheid en overstapkosten. In het onderzoek van Hartmann  & Apaolaza Ibañez 
(2007) wordt echter geen onderscheid gemaakt tussen positieve en negatieve 
overstapkosten.  
Het is echter een groot verschil of een klant een relatie met een bedrijf voortzet vanwege de 
perceptie dat een leverancier superieur is (positieve reden) in levering van de betreffende 
dienst of dat de relatie wordt voortgezet vanwege dwang, ofwel negatieve reden (Julander & 
Söderlund, 2003). Om een vertekend beeld met betrekking tot overstapkosten tegen te gaan 
dient onderscheid te worden gemaakt tussen positieve en negatieve overstapkosten (Jones, 
et al., 2007).  Vazquez-Casielles, Suárez-Alvarez en Del Rio-Lanza (2009) onderzochten de 
effecten van klanttevredenheid en positieve en negatieve switchbarrières op de belangrijkste 
manifestaties van loyaliteit. De groeiende publieke bezorgdheid over aantasting van het 
milieu is een belangrijke factor die een rol speelt bij de perceptie van het “merk” van 
energieleveranciers aangezien conventionele methoden voor energieopwekking een grote 
impact op het milieu hebben (Nakarado, 1996).Aangezien Hartmann & Apaolaza Ibáñez 
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(2007) de factor milieu- en sociale betrokkenheid van het bedrijf meenemen in hun 
onderzoek wordt in grote lijnen voortgebouwd op dat model. Het model wordt aangevuld met 
de positieve en negatieve overstapkosten uit het onderzoek van Vazquez-Casielles et al. 
(2009). Hiermee wordt zoals eerder aangegeven bias ten aanzien van overstapkosten 
verminderd.  Aangezien onderzoek naar klanten van energieleveranciers in Duitsland laat 
zien dat hoewel de mate van loyaliteit van blijvers (klanten die de relatie voortzetten) en 
overstappers (switchers) verschillen, de mate van klanttevredenheid bij deze groepen gelijk 
bleek te zijn (Wangenheim, 2004). Dit betekent dat de verschillen in loyaliteit dus niet 
verklaard kunnen worden door de verschillen in klanttevredenheid (Wangenheim, 2004). Er 
zijn dus andere factoren van invloed op loyaliteit. Het doel van dit onderzoek is om te 
achterhalen of er onderlinge relaties zijn van merkassociaties, klanttevredenheid en loyaliteit 
uit het onderzoeksmodel van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) en of loyaliteit wordt 
beïnvloed door positieve en/of negatieve overstapbarrières. 
1.2 De probleemstelling en onderzoeksvragen 
De probleemstelling in deze scriptie luidt: Welke aspecten spelen een rol bij de vorming van 
klanttevredenheid en loyaliteit van klanten bij energieleveranciers? De onderliggende 
deelvragen bij deze vraag zijn: Wat wordt verstaan onder loyaliteit, klanttevredenheid en 
overstapkosten? Hoe kunnen deze factoren worden gemeten?  Welke relaties zijn er tussen 
deze factoren?  
1.3 Opbouw van de scriptie 
In hoofdstuk 2 wordt op basis van een literatuurstudie eerst ingegaan op de begrippen 
klanttevredenheid en loyaliteit. Vervolgens wordt een overzicht gegeven van een aantal 
factoren waarvan blijkt dat deze een rol spelen bij de vorming van loyaliteit. Aan de hand van 
de resultaten van het literatuuronderzoek worden hypotheses opgesteld en wordt het te 
onderzoeken model gepresenteerd. In hoofdstuk 3 worden vervolgens de methode van 
onderzoek, de gegevensverzameling en de statistische verwerking toegelicht. Daarna 
worden in hoofdstuk 4 de resultaten van het onderzoek besproken. Aan de hand van die 
resultaten wordt in hoofdstuk 5 aangegeven in hoeverre de hypothesen zijn beantwoord en 
in hoeverre het conceptuele model wordt bevestigd. In dit hoofdstuk worden tevens 





Hoofdstuk 2 Literatuuronderzoek 
In dit hoofdstuk wordt de relevante literatuur bestudeerd die gerelateerd is aan het 
onderzoeksdoel. De onderwerpen die worden behandeld zijn achtereenvolgens 
klanttevredenheid, loyaliteit, merkassociaties, kwaliteit van diensten, overstapbarrières. 
 
2.1 Klanttevredenheid in de residentiële energiemarkt 
Klanttevredenheid wordt volgens velen beschouwd als het meest belangrijke theoretische 
onderwerp voor marketeers en onderzoekers op het gebied van consumentengedrag (Jamal, 
2004). Toch is er geen sprake van een eenduidige definitie. Met klanttevredenheid wordt 
veelal bedoeld de reactie van de klant op het niveau van dienstverlening door een bedrijf, 
alsmede het oordeel van de klant over de geleverde service of dienst (Oliver, 1997). Vanuit 
een cognitief perspectief gezien, kan klanttevredenheid worden gedefinieerd als “de beleving 
van klanten die ontstaat door het vergelijken van de ervaringen met een onderneming met de 
wensen die men heeft” (Thomassen, 2006). Bijna identiek is klanttevredenheid te definiëren 
als een functie van de waargenomen kwaliteit en de mate waarin de waargenomen kwaliteit 
niet voldoet aan de verwachting van de klant vóór het afnemen van dienst of product 
(Anderson & Sullivan, 1993). Vanuit emotioneel perspectief kan klanttevredenheid worden 
gezien als een positieve emotionele toestand als gevolg van de ervaring met een dienst of 
product (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). Klanttevredenheid kan vanuit twee perspectieven 
worden benaderd; transactiespecifiek en cumulatief (Giese & Cote, 2000; Olsen & Johnson, 
2003). In Giese & Cote (2000) wordt aangegeven dat volgens Oliver (1981) 
klanttevredenheid vanuit een transactieperspectief is te definiëren als een oordeel na de 
transactie van een specifieke aankoop. In dit artikel wordt aangegeven dat volgens Halstead, 
Hartman & Schmidt (1994) transactiespecifieke tevredenheid een indicatie geeft van de 
kwaliteit van een product t.o.v. een vooraf gedefinieerde standaard. Vanuit het cumulatieve 
perspectief kan klanttevredenheid worden gedefinieerd als een totale beoordeling die 









Cumulatieve tevredenheid is een meer fundamentele indicator van de performance van het 
bedrijf in het verleden, heden en de toekomst en is de motivatie van een bedrijf om te 
investeren in klanttevredenheid (Anderson et al., 1994). Cumulatieve tevredenheid kan als 
volgt worden gedefinieerd: 
 
Klanttevredenheid is de reactie van de klant op vervulling. Het is een oordeel dat een 
product- of serviceonderdeel, of het product of de service zelf, een aangename mate van 
consumptie of vervulling heeft geleverd (of levert), inclusief mate van onder- of over 
vervulling” (Oliver, 1997, p. 13)  
 
Uit de literatuur komt geen eenduidig beeld naar voren aangaande de exacte betekenis van 
klanttevredenheid. Het betreft een complex begrip dat beïnvloed wordt door meerdere 
factoren die elkaar ook onderling beïnvloeden. Per persoon en gebeurtenis kan het 
veranderen (Thomassen, 2006). Zo kan het voorkomen dat het besluit van een bedrijf om 
langer telefonisch bereikbaar te zijn geen stijging van de klanttevredenheid oplevert omdat 
het verwachtingspatroon van de klant is gestegen.  
 
Dit onderzoek wordt gehouden onder klanten van energieleveranciers. De focus ligt op de 
primaire diensten van deze leveranciers, namelijk het leveren van gas & elektriciteit, het 
betreft dus een continu geleverde dienst. Daarnaast is cumulatieve klanttevredenheid een 
meer fundamentele indicator van het verleden, het heden de toekomstige prestaties van het 
bedrijf (Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004). Daarom wordt klanttevredenheid in dit  
onderzoek als de cumulatieve tevredenheid van de klant gedefinieerd op de wijze waarop 
Hartmann & Ibañez (2007) dat in hun onderzoek hebben gedaan. 
2.2 Loyaliteit in de residentiële energiemarkt 
Ondanks vele onderzoeken naar (merk) loyaliteit is er geen eenduidig generaliseerbaar 
begrip ontstaan. Er zijn twee stromingen te onderscheiden als het gaat om het definiëren en 
operationaliseren van loyaliteit, gedragsloyaliteit en attitude- of houdingsloyaliteit 
(Bandyopadhyay & Martell, 2007). De houdingvariant wordt ook wel mentale loyaliteit 
genoemd omdat meer psychologische variabelen dan alleen houding zijn gebruikt als 
indicator voor loyaliteit (Söderlund, 2006). Volgens Bandyopadhyay & Martell (2007) hebben 
Ehrenberg et al., 1990; Blattberg and Sen, 1974; Kahn et al., 1986 (merk) loyaliteit 
gedefinieerd vanuit het gedragsperspectief. Daarbij is gezocht naar een algemeen 
gedragskenmerk waarmee (merk) loyaliteit kan worden geoperationaliseerd (Bandyopadhyay 
& Martell, 2007).  
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Loyaliteit kan ook enkel gezien worden als herhalingsaankoopgedrag (Söderlund, 1998). 
Vázquez-Casielles, Suárez-Álvarez en Del Rio-Lanza (2009) constateren dat er volgens 
Oliver (1999) veel kritiek op deze aanpak is, vanwege het gebrek aan voorspellende waarde 
en het buiten beschouwing laten van de psychologische betekenis van loyaliteit. Naast 
gedragsintenties kan loyaliteit volgens andere onderzoekers ook bestaan uit een houding 
jegens een merk. Voorts is een positieve houding evenals de intentie tot herhalingsaankopen 
nodig om loyaliteit te definiëren (Dick & Basu, 1994).  
 
Loyaliteit kent verschillende indicatoren, bijvoorbeeld het aanbevelen van de betreffende 
service aan anderen (Fullerton, 2003, 2005; Vázquez-Casielles, et al., 2009) en ook is 
herhalingsaankoop aan te merken als een indicator van loyaliteit (Fullerton, 2003, 2005; 
Lam, et al., 2004; Wangenheim, 2004). Tenslotte wordt ook prijsongevoeligheid gezien als 
een manifestatie van loyaliteit (Fullerton, 2003, 2005; Vázquez-Casielles, et al., 2009; 
Wangenheim, 2004). Fullerton (2003, 2005) maakt in zijn onderzoeken gebruik van drie 
dimensies van loyaliteit: de intentie tot koop, het optreden als referentie en de 
prijsongevoeligheid van de klant. Uit onderzoek kan worden geconcludeerd dat er 3 
hoofdmanifestaties te onderscheiden zijn van het begrip loyaliteit: intentie tot 
herhalingsaankoop, bereidheid tot aanbeveling van een dienstverlener aan andere 
consumenten en de bereidheid tot het betalen van een hogere prijs (Fullerton, 2003, 2005). 
In tegenstelling tot de kritiek van Oliver (1999) die door Vázquez-Casielles, Suárez-Álvarez 
en Del Rio-Lanza (2009) genoemd wordt, is er wel een relatie tussen intentie tot (herhalings) 
aankoop en feitelijk koopgedrag aangetoond. De relatie tussen de intentie tot koop en 
koopgedrag is vastgesteld (LaBarbera & Mazursky, 1983). De intentie tot herhalingsaankoop 
is een indicator van toekomstig gedrag (Jones & Sasser, 1995) Hoewel deze meting in het 
algemeen de waarschijnlijkheid van herkoop te hoog inschat, is de mate van overdrijving 
meestal redelijk constant, hetgeen betekent dat toekomstig gedrag redelijk accuraat kan 
worden voorspeld (Jones & Sasser, 1995).  
Op basis van deze twee verschillende componenten van loyaliteit (intentie & gedrag) kunnen 
vier verschillende soorten loyaliteit worden onderscheiden: werkelijke trouw, latente trouw, 
onechte trouw en ontrouw (Dick & Basu, 1994). Binnen het begrip loyaliteit kan eveneens 
onderscheid worden gemaakt in positieve en negatieve loyaliteit (Zeithaml, et al., 1996). 
“Een loyale klant in de residentiële energiemarkt is loyaal aan zijn energieleverancier als er 
naast herhalingsaankopen ook sprake is van een positieve houding jegens de 
energieleverancier” (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007).  
Deze benadering is overeenkomstig de benadering van Dick & Basu (1994) die loyaliteit 
definiëren als de relatie tussen houding en herhalingsaankoopgedrag.  
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In dit onderzoek wordt attitudinale loyaliteit gehanteerd als één indicator, opgebouwd uit de 
verschillende aspecten van loyaliteit: intentie tot herhalingsaankoop, intentie tot aanbeveling 
en prijsongevoeligheid (Fullerton, 2003, 2005) zoals Hartmann & Apaolaza Ibáñez (2007) dat 
hebben gedaan. 
2.3 Het effect van klanttevredenheid op loyaliteit in de residentiële 
energiemarkt 
De meeste onderzoekers zijn het erover eens dat klanttevredenheid  een positieve invloed 
heeft op het begrip loyaliteit (Anderson & Sullivan, 1993; Rust & Zahorik, 1993; Zeithaml, et 
al., 1996). Het is derhalve begrijpelijk dat energiemaatschappijen loyaliteit van hun klanten 
proberen te verhogen door het verhogen van de klanttevredenheid van haar klanten (Ibáñez, 
Hartmann, & Calvo, 2006). Voorzichtigheid is echter geboden aangezien onderzoek onder 
klanten van energieleveranciers in Duitsland juist laat zien dat hoewel de mate van loyaliteit 
van de groepen ‘blijvers’ en ‘overstappers’ verschillen, de mate van klanttevredenheid bij 
deze groepen gelijk bleek te zijn (Wangenheim, 2004). Dit betekent dat de verschillen in 
loyaliteit dus niet verklaard kunnen worden door de verschillen in klanttevredenheid 
(Wangenheim, 2004).  
Aangezien dit onderzoek wordt gehouden onder klanten van energieleveranciers en zoals 
aangegeven de focus ligt op een continu geleverde dienst wordt cumulatieve 
klanttevredenheid gehanteerd, net als Hartmann & Ibañez (2007) dat in hun onderzoek 
hebben gedaan. De cumulatieve klanttevredenheid is een meer fundamentele indicator van 
het verleden, het heden en de toekomstige prestaties van het bedrijf (Lam, et al., 2004). De 
positieve relatie tussen klanttevredenheid en loyaliteit in de residentiële energiemarkt is 
volgens Ibañez (2006) aangetoond door Powel (2000), Bennington et al. (2000) en 
Antonevich (2002). 
Aangezien klanttevredenheid wordt gezien als een van de belangrijkste antecedenten van 
loyaliteit wordt de volgende hypothese opgesteld: 









2.4 Dienstkwaliteit, merkassociaties en klanttevredenheid in de 
residentiële energiemarkt 
In deze paragraaf worden verschillende percepties aangaande kwaliteit van diensten 
alsmede merkassociaties en hun beider invloed op klanttevredenheid besproken. 
Achtereenvolgens wordt gekeken naar: kwaliteit van diensten van energiemerken, perceptie 
van toegevoegde diensten, maatschappelijke betrokkenheid en betrokkenheid bij het milieu, 
innovatieve en dynamische merkassociaties en prijspercepties. Tot slot wordt gekeken naar 
merkvertrouwen en de invloed daarvan op loyaliteit. 
2.4.1. Inleiding 
Sinds de liberalisatie van de energiemarkten in Europa worden de traditionele 
energieleveranciers in alle Europese landen geconfronteerd met aanmerkelijke concurrentie 
(Wiedmann, 2005). In Duitsland was er al vrij snel, na een periode van relatief weinig 
concurrentie, een energieleverancier die een nieuw label in de markt zette met zeer lage 
actietarieven. Veel energieleveranciers reageerden hierop met prijsverlagingen, maar 
sommige volgden een andere strategie door slechts beperkt de tarieven te verlagen en te 
focussen op toegevoegde waarde strategieën (Wiedmann, 2005). Verassend genoeg waren 
de prijsvechters niet succesvol en werden budgetlabels opgeheven. Dit komt overeen met 
wat Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) constateren. Zij geven aan dat volgens Preuß en 
Smolka (2003) de meeste energieleveranciers in de Duitse markt vrij snel na introductie 
moesten stoppen met het aanbieden van hun kortingsmerken omdat er weinig animo voor 
was onder Duitse consumenten. Om de hoge retentiegraad te kunnen verklaren heeft 
Wiedmann (2005) een model ontworpen met belangrijke merkassociaties waaronder: 
competentie, betrouwbaarheid van de levering en de klantoriëntatie. Hartmann & Apaolaza 
Ibañez (2006) constateren dat merkassociaties volgens Aaker (1996) zijn te definiëren als 
alles dat iemand in het geheugen heeft met betrekking tot een bepaald merk. Sommige 
associaties weerspiegelen het feit dat producten soms worden gebruikt om bepaalde 
elementen van iemands levenswijze tot uiting te brengen, terwijl andere merkassociaties 
maatschappelijke posities of professionele rollen weergeven. Merkassociaties zijn te 
definiëren als informele knooppunten die gekoppeld zijn aan alles in het geheugen 
aangaande het merk dat de betekenis van het merk voor consumenten bevat (Keller, 1991). 
Merkassociaties vormen de merkidentiteit van een bedrijf (Alsem, 2008). Merkidentiteit kan 
worden gedefinieerd als een unieke set van associaties die een onderneming wenst te 
creëren en te behouden (Aaker, 1991). De merkassociaties zijn de percepties van het merk 
en van de kwaliteit en de houding ten aanzien van het merk. Keller en Aaker veronderstellen 
dat de percepties van consumenten over het merk multi-dimensioneel zijn.  
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Veel van de geïdentificeerde percepties zijn erg vergelijkbaar. Het beeld dat een consument 
heeft van een goed of een dienst is t.a.v. hoe het gepositioneerd is waarschijnlijk belangrijker 
voor het uiteindelijke succes van het merk dan de feitelijke kenmerken van het merk 
(Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) geven aan dat 
McDonald et al. (2001) aangeven dat er lang is vertrouwd op ‘branding models’ die zijn 
ontwikkeld voor merken die producten voeren i.p.v. diensten en rekening dient te worden 
gehouden met factoren als de ontastbaarheid en homogeniteit van diensten alsmede de 
grote veranderlijkheid in de waargenomen kwaliteit van  dienstverlening.  
 
Er is een veelvoud aan merkassociaties in de energiesector die invloed hebben op 
klanttevredenheid en loyaliteit (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). In deze studie worden 
de associaties meegenomen die in Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) worden vermeld. 
2.4.2 Kwaliteit van diensten van energiemerken 
Zoals Hartmann & Ibañez (2007) terecht opmerken is “productbranding” voor consumenten 
niet altijd zichtbaar in tegenstelling tot het systeem van waardeketens (value delivery 
system).  De kwaliteit van dienstverlening wordt hierdoor beschouwd als een grondbeginsel 
als het gaat om de belofte van een merk (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Deze komt 
tot stand door te kijken naar WAT de consumenten ontvangen (technical service quality) en 
HOE ze het ontvangen (functional service quality / service process quality) (Grönroos, 1994). 
Denk hierbij aan de snelheid van reageren, beleefdheid en hoffelijkheid (Hartmann & 
Apaolaza Ibáñez, 2007). Deze manier van beoordelen van de kwaliteit van diensten is 
afkomstig uit het SERVQUAL model dat bestaat uit diverse dimensies (Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1988).  
Dit resulteert in de volgende hypothesen: 
H2: Technische service kwaliteit (primaire dienst) heeft een positieve invloed op 
klanttevredenheid 
H3: Technische service kwaliteit (overige diensten) heeft een positieve invloed op 
klanttevredenheid. 




2.4.3 Perceptie van toegevoegde diensten 
Veel energieleveranciers hebben de afgelopen jaren diverse diensten aan hun portfolio 
toegevoegd. Zo heeft bijvoorbeeld NUON, naast de levering van stroom en gas, een aantal 
nieuwe producten / diensten aan haar portfolio toegevoegd; onderhoud van cv- ketel, 
huisbeveiliging, isolatie, energieadvies en zonne-energie (Nuon, 2010). Het doel van de 
uitbreiding van de portfolio is in eerste instantie gebaseerd om klanten aan het bedrijf te 
binden (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Tevens constateren Hartmann & Apaolaza 
Ibañez (2006) dat McKechnie (2001); Domagalski (2000) aangeven dat dit gebaseerd is op 
een strategie waarbij prijsvergelijking wordt bemoeilijkt en de klanten als het ware minder 
snel zullen overstappen. Van de merkassociaties die gepaard gaan met al deze ‘extra’ 
diensten wordt verwacht dat ze de klanttevredenheid verhogen (Olerup, 1998). Hiermee  
probeert de energieleverancier de klanttevredenheid te verhogen om uiteindelijk via de 
klanttevredenheid de loyaliteit van haar klanten te verhogen. Dit resulteert in de volgende 
hypothese: 
H5: De perceptie van diensten met toegevoegde waarde heeft een positieve invloed op 
klanttevredenheid. 
 
2.4.4 Maatschappelijke betrokkenheid en betrokkenheid bij het milieu. 
De maatschappelijke discussie t.a.v. milieubewustzijn neemt de laatste jaren toe (Europese 
Commissie, 2008). Ecologische gevolgen worden een belangrijk criterium t.a.v. de keuze 
voor energieleveranciers en voor energiebronnen (Nakarado, 1996). Overheden sturen op 
het reduceren van CO2 emissie als het gaat om energieopwekking. De vraag naar duurzaam 
opgewekte energie neemt toe en er ontstaan zelfs lokale duurzame energiebedrijven 
(Milieudefensie.nl, 2009). Particulieren worden zelfs in staat gesteld om zelf energie op te 
wekken welke weer wordt teruggeleverd aan het netwerk. Het is op dit moment zo dat de 
vraag het aanbod overstijgt (Milieudefensie.nl, 2009). Hoe je het ook wendt of keert, de 
milieu- en sociaalbewuste consument wint langzaam maar zeker terrein. En dus zal het 
bedrijfsleven wel mee moeten nu de drie p's van het maatschappelijk verantwoord 
ondernemen in populariteit stijgen. De toekomst is aan de bedrijven die naast profit aandacht 
besteden aan planet en people (Secondsight.nl, 2000). Bedrijven die veel met consumenten 
te maken hebben richten zich langzaam maar zeker meer op milieuvriendelijk en duurzaam 
produceren. De consument vraagt in toenemende mate om garanties (Secondsight.nl, 2000).  
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De groeiende zorg voor achteruitgang van het milieu is een significante factor als het gaat 
om de perceptie van energiemerken, aangezien de conventionele manieren van 
energieopwekking een grote impact hebben op het milieu (Nakarado, 1996).  
Onderzoek naar “groene” merkassociaties doet denken dat consumenten met hun keuze 
voor een “groen” merk ook daadwerkelijk geïnteresseerd zijn in de gevolgen van hun 
“groene” keuze, echter het blijkt dat het de consument vooral gaat om het goede gevoel 
(Hartmann, Apaolaza Ibáñez, & Sainz, 2005). Naast milieugeoriënteerde consumenten is er 
ook een grote groep consumenten die kijkt naar de sociale verantwoordelijkheid van 
bedrijven (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Een aantal jaren geleden was de vraag naar 
groene energie veel groter dan het aanbod wat resulteerde in een stop van “groene” 
reclamecampagnes en een wachtlijst voor klanten die groene stroom wilden hebben (Bird, 
Wüstenhagen, & Aabakken, 2002). Het effect van gepercipieerde maatschappelijke / 
milieubetrokkenheid hangt positief samen met klanttevredenheid (Bloomers, et al., 2001). Dit 
resulteert in de volgende hypothese: 
H6: Maatschappelijke / Milieubetrokkenheid van het energiemerk heeft een positieve 
invloed op klanttevredenheid. 
 
2.4.5 Innovatieve en dynamische merkassociaties 
Energiebedrijven streven ernaar om als “modern” te worden gezien aangezien modernere 
energiebedrijven beter in staat zouden zijn om nu, maar ook in de toekomst, te voldoen aan 
de energiebehoefte van de consument. Een klant die een energiebedrijf als “modern” of 
innovatief ziet zal hoger scoren op klanttevredenheid en indirect ook op loyaliteit (Wijnholds, 
2000). Dit resulteert in de volgende hypothese: 
H7: Merkassociaties op het gebied van “technologisch geavanceerd, innovatief en 













Opvattingen van consumenten over de prijs van diensten kunnen  worden gezien als een 
belangrijke factor op het gebied van gepercipieerde waarde bij diensten van 
energieleveranciers (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). De prijs is voor consumenten de 
maatstaf op basis waarvan word bekeken welk offer er gepaard gaat met de aankoop van 
een product of dienst (Suri, Manchanda, & Kohli, 2000). Tevens beïnvloedt de prijs het 
gedrag van mensen (Cronin, Brady, & Hult, 2000).  Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
constateren dat volgens Gellings (1998); Thumann (1998) en Brown (2001) de opvatting van 
consumenten dat de producten van hun energieleverancier redelijk geprijsd zijn voor een 
hogere mate van klanttevredenheid zou moeten zorgen en uiteindelijk ook een hogere mate 
aan loyaliteit. Indien consumenten van mening zijn dat hun energieleverancier een significant 
hogere prijs rekent kan dat, in tegenstelling tot het hiervoor genoemde effect, zorgen voor 
klantontevredenheid en vervolgens leiden tot de intentie om over te stappen naar een andere 
energieleverancier (Brown, 2001). Toch valt er volgens Hartmann &  Apaolaza Ibañez (2007) 
een tegenstelling waar te nemen in de literatuur. Zij constateren dat volgens Lewis (2002); 
Singh, (2002b) en Simmonds (2002) de factor prijs niet noodzakelijkerwijs een significante 
reden is om van energieleverancier te wisselen. Dit blijkt eveneens uit onderzoek in 
Duitsland waar na de komst van prijsvechters de retentiegraad tussen de 90%-98% bleef 
(Wiedmann, 2005). Dit komt overeen met wat Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
constateren. Zij geven aan dat volgens Preuß en Smolka (2003), in de Duitse markt, de 
meeste energieleveranciers vrij snel na introductie moesten stoppen met het aanbieden van 
hun kortingsmerken omdat er weinig animo voor was onder Duitse consumenten.  
Prijspercepties zijn in te delen in twee categorieën: positieve en negatieve (Lichtenstein, 
Ridgway, & Netemeyer, 1993; Meng & Altobello Nasco, 2009). In dit onderzoek wordt 
gekeken naar de prijspercepties die een positieve invloed hebben op klanttevredenheid en 
via klanttevredenheid op loyaliteit (Meng & Altobello Nasco, 2009). Hieruit volgt de volgende 
hypothese: 
H9: Positieve opvattingen over de prijs van de energieleverancier hebben een 







2.4.7 Merkvertrouwen het bekendheid met het energiemerk 
Literatuuronderzoek maakt duidelijk dat er relatief gezien nog maar weinig aandacht is 
besteed aan de rol van merkvertrouwen ondanks het bestaande bewijs voor de relatie van 
merkvertrouwen met klanttevredenheid (Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2001) en 
loyaliteit (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Morgan & Hunt, 1994). Vanuit de sociale psychologie 
wordt vertrouwen bij de analyse van persoonlijke relaties beschouwd als een inherent 
kenmerk van een waardevolle sociale interactie (Ibáñez, et al., 2006). Pas sinds kort heeft 
vertrouwen aan populariteit gewonnen in de marketingliteratuur vanwege de relationele 
oriëntatie in marketingonderzoek (Ibáñez, et al., 2006). 
Merkvertrouwen kan als volgt worden gedefinieerd: “een gevoel van veiligheid, dat de 
consument ontwikkeld tijdens interacties met het merk, dat is gebaseerd op de percepties 
van een consument dat het merk betrouwbaar is en verantwoordelijk omgaat met de 
belangen en het welzijn van de consument” (Delgado-Ballester, Munuera-Alemán, & Yagüe-
Guillén, 2003). 
 
Hartmann & Apaolaza  Ibañez (2007) geven aan dat volgens Price & Arnould (1999) 
consumenten een gevoel van vertrouwen kunnen ontwikkelen jegens een merk dat volgens 
(Mayer et al. 1995) gebaseerd is op de verwachting dat het bedrijf c.q. merk de intentie heeft 
om dat vertrouwen niet te schaden of op een andere wijze voordeel te behalen uit het 
benadelen van de consument.  
Van het gevoel van vertrouwen jegens een energieleverancier is bekend dat het 
merkvertrouwen de loyaliteit van consumenten jegens die energieleverancier vergroot 
(Hunter, Melnik, & Senni, 2003). Dat betekent echter niet dat het eveneens de 
klanttevredenheid van consumenten vergroot (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). 
Gebaseerd op o.a. (Moorman, et al., 1993) wordt een direct effect van merkvertrouwen 
verwacht op loyaliteit (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Hieruit volgt de volgende 
hypothese: 











Overstapkosten kunnen worden gezien als elke vorm van weerstand die klanten ondervinden 
als ze willen overstappen van de ene naar de andere dienstverlener (Jones, et al., 2000). Bij 
de term kosten word al gauw gedacht aan economische weerstand, echter de kosten c.q. 
weerstand kunnen zowel psychologisch of lichamelijk kunnen zijn (Vázquez-Casielles, et al., 
2009). Zaken die, als ze voorkomen,  een consument hinderen om over te stappen van de 
ene naar de andere provider kunnen zijn; zoekkosten, leer kosten, vaste klantenkorting, 
emotionele kosten, cognitieve moeite en financiële, sociale- en psychologische risico’s 
(Fornell, 1992). 
Uit de literatuur komen een drietal benaderingen van overstapkosten naar voren waarvan de 
eerste benadering zich vooral richt op de aard van de dwang c.q. weerstand die met de 
overstap gepaard gaat (Vázquez-Casielles, et al., 2009). Jones et al. (2002) onderscheiden 
drie soorten kosten: kosten om de relatie voort te zetten (continuity costs), leerkosten 
(learning costs) en kosten die gemaakt zijn en niet meer ongedaan kunnen worden gemaakt 
(sunk costs). Burnham et al. (2003) onderscheiden drie categoriën overstapkosten met 
enkele subcategorieën: procedurele overstapkosten, waaronder; economische risicokosten, 
evaluatiekosten, opstartkosten en leerkosten. Financiële overstapkosten, waaronder; verlies 
van voordeel kosten, geld verlies (monetary loss costs). Relationele overstapkosten, 
waaronder; persoonlijke relatie kosten en merkrelatie kosten.  
Vázquez-Casielles, et al. (2009) geven aan dat Hess & Ricart (2003) overstapkosten 
benaderen vanuit het perspectief van het moment waarop investeringen in de relatie 
plaatsvinden.  
Voorts constateren Vázquez-Casielles, et al. (2009) dat Hess & Ricart (2003) de bijdragen uit 
eerdere studies naar overstapkosten verwerken tot een uitgebreide serie van typen 
overstapkosten die worden ingedeeld in drie categoriëen: vroegere investeringen, bestaande 
uit: durable purchase, complementary purchase, relationship, learning/training, search costs, 
gespecialiseerde leverancier, loyalty programs, information and database, psychological, 
network. Potentiële investeringen, bestaande uit: durable purchase, complementary, 
purchase, relationship, learning/training, search costs, contractual commitment, risk of failure 
en switching back costs. Als laatste identificeren zij gelegenheidskosten, die bestaan uit: 
network en complements. 
Een andere benadering van overstapkosten is het onderkennen van hun positieve of 
negatieve aard (Jones, et al., 2000; Julander & Söderlund, 2003). Overstapkosten kunnen 
worden gezien als negatief als ze voortkomen uit straf of dwang en als positief als ze klanten 
de relatie vrijwillig willen voortzetten.  
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Jones et al. (2007) stellen dat verder onderzoek nodig is om een beter beeld te krijgen van 
de invloed van positieve en negatieve overstapkosten op andere variabelen. Zij delen de 
door door Burnham et al. (2003) geidentificeerde overstapkosten in twee groepen in. De 
negatieve overstapkosten omvatten; monetaire kosten, evaluatiekosten, kosten van leren en 
startkosten. De positieve overstapkosten bestaan uit; relationele kosten, merkrelatie kosten, 
prestatierisico kosten en economische risico kosten (Jones, et al., 2007). Een verdere 
uitwerking volgt in de volgende twee paragrafen. 
2.5.1 Negatieve overstapbarrières  
Het onderscheid tussen een relatie willen voortzetten of een relatie moeten voortzetten met 
een bedrijf is een groot verschil. Een klant die de relatie met een bedrijf voortzet terwijl er 
sprake is van een monopoliepositie hoeft geen tevreden klant te zijn (Julander & Söderlund, 
2003). Het behouden van klanten door negatieve overstapbarrières kan zelfs resulteren in 
zeer negatieve reacties ondanks dat er sprake is van herhalingsaankopen (Jones, et al., 
2007). Zoals eerder aangegeven zijn sommige overstapbarrières  meer negatief van aard en 
andere aan te merken als meer positief van aard (Jones, et al., 2000). Het uitgangspunt van 
een negatieve switchbarrière is dat de klant de relatie wel “moet” voortzetten i.p.v. “wil” 
voortzetten (Vázquez-Casielles, et al., 2009) Hoge overstapkosten kunnen worden gezien 
als een grote barrière om over te stappen naar een andere dienstverlener en zorgen dus als 
het ware voor een situatie waarbij de klant tegen zijn wil in niet kan overstappen. Er is sprake 
van een vorm van dwang en dus zijn hoge overstapkosten aan te merken als negatieve 
overstapbarrières (Lam, et al., 2004). Als er sprake is van een monopoliepositie is dit 
eveneens aan te merken als een negatieve switchbarrière (Julander & Söderlund, 2003). 
Hoge investeringen die gerelateerd zijn aan de relatie met de dienstverlener (tijd, geld, 
hardware) zijn eveneens aan te merken als negatieve overstapbarrière aangezien deze 
verloren zouden gaan bij een overstap en dus zorgen voor een ‘lock in’ effect (Julander & 
Söderlund, 2003). Een switchbarrière is als negatief aan te merken als deze de klant aanzet 
tot het “moeten” voortzetten van de relatie (Vázquez-Casielles, et al., 2009) 
2.5.2 Positieve overstapbarrières  
Naast negatieve barrières kan er ook sprake zijn van overstapbarrières die als positief te 
beschouwen zijn. Een switchbarrière is als positief aan te merken als deze de klant aanzet 
tot het “willen” voortzetten van de relatie (Vázquez-Casielles, et al., 2009). Als een 
dienstverlener betere service verleent dan de andere dienstverleners in de markt, is dat voor 
de klant een positieve reden om de relatie voort te zetten (Julander & Söderlund, 2003). 
Indien de klant ten tijde van de relatie met de dienstverlener een goede relatie heeft 
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opgebouwd met mensen die daar werken, zal deze mogelijk verloren gaan als de klant 
besluit over te stappen. Dit verlies van een persoonlijke relatie kan worden aangemerkt als 
een overstapbarrière, zeker als de relatie voortkomt uit de service die de dienstverlener biedt 
(Julander & Söderlund, 2003). Sommige dienstverleners kennen speciale kortingen toe aan 
loyale klanten. Het verliezen van dit soort kortingen kan eveneens worden aangemerkt als 
positieve overstapbarrières aangezien ze deel uit maken het product- of serviceaanbod van 
de dienstverlener (Fornell, 1992; Julander & Söderlund, 2003). Voorts zijn er nog 
overstapbarrières te vinden op het gebied van financieel, sociaal en psychologisch risicovlak. 
Voor dergelijke overstapbarrières geldt dat een vergelijking moet worden gemaakt met de 
huidige dienstverlener en de nieuwe dienstverlener waarnaar wordt overgestapt om te 
bekijken of hetzelfde serviceniveau wordt verkregen. Al met al zijn dit soort risico’s aan te 
merken als positieve overstapbarrières indien men een hoog risico ervaart bij een overstap 
naar een andere leverancier (Jones, et al., 2007; Julander & Söderlund, 2003). 
 
2.6 De relatie tussen overstapkosten en loyaliteit 
Loyaliteit kent, zoals uiteengezet in paragraaf 2.1, verschillende aspecten, bijvoorbeeld het 
aanbevelen van de betreffende service aan anderen (Fullerton, 2003, 2005; Vázquez-
Casielles, et al., 2009) en ook is herhalingsaankoop aan te merken als een indicator van 
loyaliteit (Fullerton, 2003, 2005; Lam, et al., 2004; Wangenheim, 2004). Tenslotte wordt ook 
prijsongevoeligheid gezien als een manifestatie van loyaliteit (Fullerton, 2003, 2005; 
Vázquez-Casielles, et al., 2009; Wangenheim, 2004). Op het moment dat er sprake is van 
grote negatieve overstapbarrières zullen consumenten minder snel geneigd zijn om 
(positieve) aanbevelingen te doen dan in een situatie waarbij ze in mindere mate 
geconfronteerd worden met negatieve overstapbarrières (Julander & Söderlund, 2003). Dit 
geldt eveneens voor prijstolerantie (Vázquez-Casielles, et al., 2009).  
Julander en Söderlund (2003) hebben echter een omgekeerd effect gevonden als het gaat 
om de intentie tot herhalingsaankopen.  
Als consumenten gevangen zitten in een relatie omdat overstappen een te grote investering 
van tijd vraagt worden ze gedwongen de relatie voort te zetten en herhalingsaankopen te 
doen (Lam, et al., 2004). Op twee van de drie manifestaties van loyaliteit wordt dus een 
negatief effect van negatieve overstapbarrières verwacht. Dit leidt tot de volgende 
hypothese: 
H10: Negatieve overstapbarrières hebben een negatieve invloed op loyaliteit. 
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Als er echter sprake is van een situatie waarbij consumenten de relatie met hun 
dienstverlener willen voortzetten vanwege positieve overstapbarrières zullen ze in hogere 
mate bereid zijn om de dienstverlener aan te bevelen bij anderen en zal hun bereidheid meer 
te betalen groter zijn dan in een situatie waarbij er in mindere mate sprake is van positieve 
overstapbarrières (Vázquez-Casielles, et al., 2009). Voordelen in de vorm van kortingen zijn 
voor een consument een reden om een lange termijn relatie na te streven (Vázquez-
Casielles, et al., 2009). Voorts constateren Vázquez-Casielles, et al. (2009) dat volgens 
Gruen, Summers en Acito (2000) zeggen dat positieve overstapbarrières de psychologische 
binding van een individu weerspiegelen. Dit is te vergelijken met de affectieve betrokkenheid 
zoals Bansal et al. (2004) die omschrijven. Het is derhalve te verwachten dat positieve 
overstapbarrières een positieve relatie hebben met de verschillende manifestaties van 
attitudinale loyaliteit. Dit resulteert is de volgende hypothese: 





































Figuur 1: Conceptueel model 
 
Nr. Hypothese 
H1 Klanttevredenheid heeft een positief effect op loyaliteit 
H2 Technische service kwaliteit (kerndienst) heeft een positieve invloed op klanttevredenheid 
H3 Technische service kwaliteit (overige diensten) heeft een positieve invloed op klanttevredenheid. 
H4  Kwaliteit van gepercipieerde serviceprocedure heeft een positieve invloed op klanttevredenheid. 
H5 De perceptie van diensten met toegevoegde waarde heeft een positieve invloed op klanttevredenheid. 
H6 Maatschappelijke  / Milieubetrokkenheid van het energiemerk heeft een positieve invloed op 
klanttevredenheid. 
H7 Merkassociaties op het gebied van “technologisch geavanceerd, innovatief en dynamisch” hebben een 
positieve invloed op klanttevredenheid. 
H8 Merkvertrouwen heeft een positieve invloed op loyaliteit 
H9 Positieve opvattingen over de prijs van de energieleverancier hebben een positieve invloed op 
klanttevredenheid. 
H10 Negatieve overstapbarrières hebben een negatieve invloed op loyaliteit 
H11 Positieve overstapbarrières hebben een positieve invloed op loyaliteit. 
 





Hoofdstuk 3   Methodologie 
In dit hoofdstuk wordt uiteengezet hoe het onderzoek is uitgevoerd om het conceptuele 
model met de bijbehorende hypothesen te testen. Allereerst wordt in paragraaf 3.1 het 
ontwerp van de vragenlijst besproken en vervolgens wordt in paragraaf 3.1.1 de pretest 
behandeld. In paragraaf 3.2 wordt toegelicht met welke (statistische) software wordt gewerkt. 
Vanaf paragraaf 3.3 t/m paragraaf 3.7 wordt ingegaan op de verschillende aspecten van 
validiteit en betrouwbaarheid. 
3.1  Ontwerp vragenlijst 
De vragenlijst die voor dit onderzoek is gebruikt is voorgelegd aan respondenten die 
verantwoordelijk zijn voor de energienota in het huishouden, ofwel een rechtstreekse 
aansluiting hebben bij een energieleverancier. In de begeleidende email alsmede in de 
enquête zelf is gevraagd of alleen mensen die voldoen aan deze criteria de enquête wilden 
invullen. De deelnemers is naar hun houding ten opzichte van de huidige energieleverancier 
gevraagd. In de vragenlijst wordt allereerst  gevraagd naar de percepties van de deelnemers 
ten opzichte van de dienstkwaliteit, merkassociaties en klanttevredenheid in de residentiële 
energiemarkt met als doel om de invloed van dienstkwaliteit en merkassociaties op 
klanttevredenheid te meten. Tevens wordt de deelnemers gevraagd naar merkvertrouwen en 
loyaliteit om de invloed van merkvertrouwen op loyaliteit te achterhalen. Vervolgens wordt de 
deelnemers gevraagd naar hun perceptie aangaande positieve en negatieve 
overstapbarrières om de invloed op loyaliteit te achterhalen. Tenslotte wordt de deelnemers 
gevraagd of zij de laatste vijf jaar veranderd zijn van energieleverancier om hun 
daadwerkelijke gedrag te bekijken. 
De items zijn voornamelijk gebaseerd op het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez 
(2006). Bij de vragen met betrekking tot Prijspercepties (PP1 t/m PP3) is één vraag 
afkomstig uit onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) en zijn twee vragen 
afkomstig uit het onderzoek van Lichtenstein et al. (1993). De vragen met betrekking tot 
Merkvertrouwen zijn afkomstig uit het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
en het onderzoek van Delgado Ballester (2000). Voor de vragen  met betrekking tot 
Algemene (klant) tevredenheid (AT1 t/m AT3) is gebruik gemaakt van zowel het onderzoek 
van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) alsmede het onderzoek van Vazquez-Casielles et 
al. (2009). De items  met betrekking tot de Negatieve en positieve overstapbarrières (NOB1 
t/m NOB3) & (POB1 t/m POB 5) zijn afkomstig uit onderzoek van Vazquez-Casielles et al. 
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(2009). De vragen zijn door een professioneel vertaalbureau vanuit het Engels in het 
Nederlands vertaald.  
Alle vragen, uitgezonderd de vragen inzake de achtergrond van de respondent en de vraag  
met betrekking tot het switchgedrag,  zijn beantwoord middels een vijf punts Likert- schaal. 
Er is gekozen voor een vijf punts Likert- schaal omdat deze schaal vaker wordt gebruikt voor 
marktonderzoek en eenvoudig te begrijpen is voor de respondenten. Andere schalen zijn 
overwogen, echter aangezien de schaal losstaat van de validiteit en betrouwbaarheid 
(Jacoby & Mattel, 1971) is voor gemak gekozen. De variabelen uit het te onderzoeken model 
zijn gemeten met behulp van meerdere items per variabele, waarbij de klant een reactie kon 
geven op een vijf punt Likert-schaal met als uitersten de labels ‘volledig mee oneens’ en 
‘volledig mee eens’. 
3.1.1 Pretest 
Voorafgaand aan het onderzoek is de vragenlijst voorgelegd aan de marketingdirecteur van 
energievergelijker PrizeWize.nl. De belangrijkste opmerking t.a.v. de vragenlijst betrof de 
terminologie die gebruikt is bij de vragen die betrekking hebben op het meten van de 
perceptie van “innovatieve en dynamische” merkassociaties en de vragen met betrekking tot 
de dienstkwaliteit (kerndienst). Omdat de kritiek op deze vragen niet substantieel was is 
besloten vanuit het oogpunt van vergelijkbaarheid met het onderzoek van Hartmann & 
Apaolaza Ibañez (2006) besloten de vragen ongewijzigd te laten. Een tweede opmerking 
betrof het aantal vragen op de eerste pagina van de enquête. Als gevolg hiervan is het 
aantal vragen op de eerste pagina teruggebracht om tot een betere verdeling te komen. 
Tenslotte bevestigde de marketingdirecteur de keus voor een vijf punts Likert- schaal 
vanwege het keuzegemak voor de respondenten. De enquête is na verwerking van deze 
verbeterpunten voorgelegd aan een drietal medewerkers van de marketingafdeling van 
PrizeWize.nl die de vragenlijst ook daadwerkelijk hebben ingevuld. De feedback die de 
marketingmedewerkers gaven was positief aangaande de opzet waardoor verdere 
aanpassingen niet nodig waren. Voorts gaven zij aan maximaal 10 minuten nodig te hebben 









3.2 Het gebruik van SPSS 16.1 en SmartPLS 
Het conceptuele model wordt statistisch getest met behulp van SPSS 16.1 en smartPLS. 
SPSS 16.1 wordt in dit onderzoek gebruikt voor de beschrijvende statistiek en smartPLS 
(partial least squares) voor de berekeningen. Er wordt gewerkt met Structural Equation 
Modelling (SEM) dat ofwel op co- variantie gebaseerd is zoals in LISREL of AMOS (Gil-
Garcia, 2005) of is gebaseerd op variantie. De meest prominente methode voor op variantie 
gebaseerde SEM is PLS (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). In internationale marketing 
verschaft PLS een krachtige manier voor het schatten van causale modellen met latente 
variabelen alsmede een systeem voor gelijktijdige vergelijkingen met meetfouten (Henseler, 
et al., 2009). PLS is gebaseerd op het schatten van de “kleinste kwadraten” met als primaire 
doel een zo groot mogelijk deel van de variantie van de afhankelijke variabelen te kunnen 
verklaren (Henseler, et al., 2009). 
3.3 Validiteit en betrouwbaarheid 
Om conclusies te kunnen trekken uit dit onderzoek zal er sprake moeten zijn van een 
adequate betrouwbaarheid, een hoge mate van convergente en discriminante validiteit en 
bewezen unidimensionaliteit. Dunn, Seaker & Walker (1994) bieden een handleiding het 
testen en analyseren van latente variabelen inzichtelijker te maken. Bij het testen en 
analyseren van de latente variabelen kijken deze onderzoekers naar de betrouwbaarheid, de 
unidimensionaliteit en de validiteit van het onderzoek. Dit doen ze in twee stappen. De eerste 
stap is het bekijken van het meetmodel om de convergente en discriminante validiteit te 
bepalen. De tweede stap is te kijken naar het structurele model waaruit de relatieve 
importantie blijkt van de onafhankelijke variabelen (Gil-Garcia, 2005). Bij de statistische 
analyse wordt de procedure van Dunn et al. (1994) aangehouden. 
De inhoudelijke validiteit stelt men vast voordat er gemeten wordt. Bij inhoudelijke validiteit 
vraagt de onderzoeker zich af of het meetinstrument alle aspecten meet of slechts een 
beperkte deel daarvan (Zee, 2004).  
Volgens Dunn et al. (1994) kunnen latente variabelen alleen gemeten worden als de 
constructen van deze variabelen zijn ontleend aan de literatuur. 
Een van de vereisten om te komen tot constructvaliditeit is unidimensionaliteit. Op 
unidimensionaliteit kan worden gecontroleerd door te kijken naar de waarde van de lading uit 
het “outer model loadings”. Als deze waarde hoger ligt dan 0,5 dan is er sprake van 
unidimensionaliteit. Als er sprake is van unidimensionaliteit hoeft er nog geen sprake te zijn 
van constructvaliditeit omdat het één van de noodzakelijke voorwaarden is (Dunn, Seaker, & 
Waller, 1994). 
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Nadat unidimensionaliteit is vastgesteld dient te worden gekeken naar de betrouwbaarheid. 
Betrouwbaarheid zegt iets over de nauwkeurigheid van de schaal die wordt gebruikt om de 
latente variabelen te meten. Dunn et al (1994) stellen dat het geen zin heeft om naar 
betrouwbaarheid te kijken alvorens unidimensionaliteit is vastgesteld. Betrouwbaarheid kan 
worden bereikt als de Cronbach’s alpha hoger dan 0,7 is (Dunn, et al., 1994). Bij deze 
waarde of hoger is sprake van interne consistentie. Interne consistentie is één van de 
methoden om betrouwbaarheid te meten (Zee, 2004). Cronbach’s alpha niveau tussen 0.6 
en 0,7 zijn aanvaardbaar indien sprake is van nieuwe schalen (Dunn, et al., 1994).  
Bij constructvaliditeit wordt een begrip ontleed in alle mogelijke aspecten en worden deze 
aspecten afzonderlijk gemeten (Zee, 2004). Belangrijk is vervolgens om na te gaan of alle 
aspecten van het begrip daadwerkelijk worden gemeten (Zee, 2004). Hierbij zijn vooral twee 
soorten validiteit van belang, namelijk discriminante en convergente validiteit. Discriminante 
validiteit kan worden omschreven als de mate waarin een meting van een construct, 
verkregen door een bepaalde test, laag correleert met een meting van een ander construct. 
Convergente validiteit wordt aangetoond door het vinden van een grote samenhang tussen 
resultaten op tests die hetzelfde of een verwant begrip meten. Als uit de convergente 
validatie een lage correlatie voortkomt, of uit de discriminante validatie een hoge correlatie 
voorkomt, dan duidt dat op een probleem. Dan is er sprake van een lage constructvaliditeit 




















Hoofdstuk 4   Onderzoeksresultaten 
4.1 Steekproef 
De enquête is voorgelegd aan 160 respondenten die verantwoordelijk zijn voor de 
energienota van een huishouden. Er zijn 158 enquêtes geretourneerd. De effectieve respons 
komt hiermee op 99%. Van de 158 enquêtes zijn 5 enquêtes verwijderd omdat hiervan 
slechts een deel van de antwoorden zijn binnengekomen. Uiteindelijk is met de gegevens 
van 153 respondenten gewerkt. Met behulp van SPSS 16 is een descriptieve analyse 
uitgevoerd op de uitkomsten van de enquêtes.  
Er zijn twee items van de originele schaal voor Negatieve overstapbarrières verwijderd.  
NOB 1 is verwijderd vanwege een te lage t- waarde (1,75) alsmede een ladingwaarde <0,5 
(0,49) wat onwenselijk is vanwege benodigde unidimensionaliteit. NOB 3 is vervolgens na 
schatting van het nieuwe model eveneens verwijderd vanwege een te lage t- waarde (0,73) 
alsmede een ladingwaarde van <0,5 (0,30). Vervolgens is vanwege een te lage Cronbach’s 
alpha (0,56) gekeken naar de items voor de meting van de Perceptie van toegevoegde 
diensten (PTD1 t/m PTD2). Verwijdering van een van de twee items leverde geen verhoging 
van de Cronbach’s alpha op dus is besloten verder te gaan met behoud van beide items. 
Tenslotte is gekeken naar de schaal van de variabele Maatschappelijke betrokkenheid en 
betrokkenheid bij het milieu (MBBM1 t/m MBBM2) omdat deze een Cronbach’s alpha van 
0,66 heeft.  
 
Gepercipieerde technische kwaliteit -kerndienst Mean Std dev. Lading t-waarde Skewness Kurtosis 
Voorkomen leveringsonderbreking (GTKKD1) 3,51 0,74 0,92 39,18 0,42 -0,29 
Herstel na leveringsonderbreking (GTKKD 2) 3,48 0,73 0,93 50,10 0,37 -0,21 
 
Gepercipieerde technische kwaliteit - overige diensten 
      
Adequate informatie (GTKPD 1) 3,39 0,87 0,72 
 
13,15 -0,54 1,37 
Adequaat advies (GTKPD 2) 3,74 0,99 0,64 6,42 -1,29 2,16 
Controle en onderhoud installaties (GTKPD 3) 2,61 1,11 0,70 11,16 0,05 -0,22 
Flexibele contracten (GTKPD 4) 3,27 0,95 0,78 15,01 -0,71 0,88 
Geen factuurfouten (GTKPD 5) 3,43 1,02 0,65 9,55 -0,55 -0,23 
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Kwaliteit gepercipieerde serviceprocedure Mean Std dev. Lading t-waarde Skewness Kurtosis 
Snelle klantenservice (KGSP 1) 3,08 0,98 0,87 24,72 -0,63 1,36 
Netheid en beleefdheid medewerkers (KGSP 2) 3,49 0,73 0,68 6,40 -1,08 5,66 
Snel oplossen van klantenvragen (KGSP 3) 3,30 0,84 0,83 8,69 -0,96 2,60 
Perceptie van toegevoegde diensten  
      
Extra diensten (PTD 1) 3,01 1,02 0,77 4,07 -0,16 -0,71 
Online communicatie (PTD 2) 3,78 0,92 0,80 3,67 -1,24 2,50 
Prijspercepties       
Redelijk geprijsd (PP 1) 3,49 0,80 0,81 18,33 -0,34 -0,42 
Prijs / kwaliteit (PP 2) 3,34 0,83 0,81 12,12 -0,77 1,58 
Je krijgt waar je voor betaalt (PP 3) 3,43 0,82 0,83 14,34 -0,59 0,42 
Maatschappelijke / milieubetrokkenheid 
      
Milieu (MMB 1) 3,45 0,90 0,86 22,74 -0,92 2,03 
Maatschappelijke problemen (MMB 2) 3,14 0,88 0,87 23,01 -0,35 1,73 
Merkvertrouwen 
      
Betrouwbaarheid  (MV 2) 2,91 1,07 0,85 24,90 -0,05 -0,61 
Oplossen problemen (MV 3) 3,69 0,85 0,79 12,65 -1,23 2,89 
Innovatieve en dynamische merkassociaties 
      
Innovatief en modern (IDMA1) 3,57 0,81 0,80 13,57 -1,16 3,00 
Technologie (IDMA 2) 3,51 0,76 0,89 36,12 -0,36 0,69 
Dynamisch (IDMA 3) 3,26 0,73 0,88 28,82 0,38 0,69 
Algemene (klant) tevredenheid 
      
Tevredenheid (AT 1) 3,28 0,74 0,91       37,07 -0,19 1,04 
Blij met keuze (AT 2) 3,78 0,79 0,88 27,63 -1,24 1,04 
Tevreden met relatie (AT 3) 3,50 0,94 0,81 15,16 -1,02 2,47 
Merkloyaliteit 
      
Klant blijven (ML 1) 3,80 0,73 0,92 46,01 -1,04 1,88 
Aanbevelen (ML 2) 3,72 0,92 0,86 30,44 -0,91 1,53 
Prijsongevoeligheid (ML 3) 3,30 0,95 0,84 22,70 -0,35 0,44 
Eerste keuze (ML 4) 3,05 1,01 0,75 12,85 -0,09 -0.92 
Negatieve overstapbarrières 
      
Evaluatiekosten (NOB 2) 3,55 1,02 - - -0,88 0,74 
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Positieve overstapbarrières 
      
Prestatierisico (POB 1) 3,50 0,83 0,63 4,41 -0,39 0,19 
Economisch risico (POB 2) 3,38 0,87 0,75 8,93 -0,29 -0,31 
Voordeelverlies (POB 3) 2,72 0,98 0,72 9,38 0,38 0,08 
Verlies persoonlijke relatie (POB 4) 3,13 1,02 0,77 9,41 -0,83 0,75 
Verlies merkrelatie (POB 5) 3,00 0,98 0,78 14,91 -0,13 -0,64 
       
Tabel 2: beschrijvende statistische resultaten per vraag 
 
Ten aanzien van de Skewness wordt opgemerkt dat er bij de variabelen voornamelijk sprake 
is van een negatieve waarde en dus een links- scheve verdeling. De Kurtosis laat zien of er 
sprake is van een scherpe top of dat er sprake is van een verdeling die vlak is. Is de waarde 
0 dan is er sprake van een normale verdeling. Een negatieve waarde wijst op een vlakkere 
verdeling en een positieve waarde op een scherpere verdeling. In bovenstaande tabel is 
sprake van hoofdzakelijk positieve waarden wat duidt op een scherpere verdeling. 
4.2 Het meetmodel 
De eerste stap in de analyse van een conceptueel model is te kijken naar de gehanteerde 
schaal voor elk item alsmede het vaststellen van de validiteit en betrouwbaarheid van elk van 
de latente variabelen. Vervolgens wordt de relatieve importantie van elke latente variabele 
geanalyseerd. 
4.2.1 Betrouwbaarheid 
Een Cronbach’s alpha van 0,7 of hoger duidt op een goede interne consistentie (Dunn, et al., 
1994). Aangezien de variabelen Maatschappelijke / milieubetrokkenheid, Negatieve 
overstapbarrières en Perceptie van toegevoegde diensten onder de grenswaarde van 0,7 
zitten is gestreefd naar verbetering van de Cronbach’s alpha door het weglaten van items. Bij 
de variabele Maatschappelijke / milieubetrokkenheid is de Cronbach’s alpha 0,66 wat onder 
de grenswaarde van 0,7 is en dus een gebrek aan interne consistentie aangeeft (Dunn, et 






Deze schaal is dus onbetrouwbaar. Bij Perceptie van toegevoegde diensten was verbetering 
van de Cronbach’s alpha van 0,56 niet mogelijk en moet eveneens worden geconcludeerd 
dat geen sprake is van een betrouwbare schaal.  
Uit onderstaande tabel (tabel 3) kan van alle variabelen de Cronbach’s alpha hebben die 
groter is dan de grenswaarde van 0,7 worden gesteld dat er sprake is van een goede 
betrouwbaarheid van de begrippen (Dunn, et al., 1994).  
 
Variabele Cronbach’s alpha Aantal vragen 
 






Gepercipieerde technische kwaliteit – 






























   








Tabel 4 toont de wortel van de AVE (average variance extracted) zodat deze kan worden 
vergeleken met de correlatie tussen de constructen. Alle constructen correleren sterker met 
hun eigen metingen dan met alle ander constructies, hetgeen duidt op een goede 
discrimante validiteit: de vragen dragen uniek bij aan de variabele waarvoor de meting is 
bedoeld (Gil-Garcia, 2005).  
 
  GTKPD GTKKD IDMA AT KGSP ML MBBM MV NOB PTD POB PP 
GTKPD 0,71                       
GTKKD 0,50 0,93                     
IDMA 0,50 0,43 0,90                   
AT 0,64 0,46 0,56 0,87                 
KGSP 0,55 0,38 0,42 0,54 0,81               
ML 0,52 0,48 0,53 0,72 0,54 0,83             
MBBM 0,54 0,39 0,60 0,53 0,39 0,43 0,86           
MV 0,63 0,48 0,63 0,75 0,57 0,74 0,60 0,82         
NOB -0,07 0,03 -0,10 0,05 0,08 0,25 -0,09 0,12  -       
PTD 0,34 0,16 0,28 0,25 0,32 0,27 0,27 0,30 -0,03 0,83     
POB 0,32 0,27 0,28 0,36 0,33 0,54 0,30 0,41 0,42 0,27 0,74   
PP 0,58 0,41 0,50 0,64 0,51 0,62 0,53 0,65 0,02 0,32 0,38 0,82 
 
Tabel 4: correlaties en wortel AVE 
 
Uit bovenstaande tabel kan de onderlinge correlatie tussen variabelen worden afgelezen. Als 
er sprake is van een zeer sterke correlatie tussen variabelen kan multicollineariteit optreden. 
Het nadeel van multicollineariteit is dat deze de waarden van R2 doet dalen (Field, 2000). 
Met zeer sterke waarden wordt dan bedoeld een waarde boven 0.8 of zelfs 0.9 (Field, 2000). 
Het op deze manier controleren op multicollinearteit is een praktische. De meeste gevallen 
van multicollineariteit worden op deze manier ontdekt alhoewel zeer subtiele gevallen 
wellicht over het hoofd worden gezien (Field, 2000). In dit onderzoek treedt volgens de 







Om constructvaliditeit vast te stellen moet R2 minimaal 0,3 of hoger zijn. Onderstaande tabel 
(tabel 5) toont de R2  voor alle variabelen in het model. In totaal wordt 58% van de variantie 
in klanttevredenheid verklaard door de in het model opgenomen variabelen. Van de variantie 




Loyaliteit  0,67 
Tabel 5: R2- waarden van de variabelen 
4.2.4 Unidimensionaliteit 
Een van de voorwaarden voor de verkrijging van constructvaliditeit is unidimensionaliteit. 
Indien de waarde van de lading uit het “outer model loadings” hoger ligt dan 0,5 dan is er 
sprake van unidimensionaliteit. Uit tabel 2 kan worden opgemaakt dat, in dit onderzoek, de 
ladingen van alle items een waarde hebben van boven de 0,5. De schaal is dus 
unidimensioneel op basis van de lading. 
4.3 Het structurele model 
Nadat betrouwbaarheid en validiteit zijn gewaarborgd, kan worden aangevangen met het 





















Klanttevredenheid --> loyaliteit 0,36 3,53 <0,05 Hypothese ondersteund 
Technische kwaliteit - kerndienst-->  
klanttevredenheid  0,07 0,71 >0,05 Hypothese niet ondersteund 
Technische kwaliteit  - overige dienst  --> 
klanttevredenheid 0,26 2,06 <0,05 Hypothese ondersteund 
Kwaliteit gep. serviceprocedure --> 
klanttevredenheid 0,13 1,04 >0,05 Hypothese niet ondersteund 
 









Hypothese niet ondersteund 
Maatschappelijke  / Milieubetrokkenheid --> 
klanttevredenheid 0,07 0,68 >0,05 Hypothese niet ondersteund 
Innovatieve en dynamische merkassociaties --> 
klanttevredenheid 0,18 1,60 >0,05 Hypothese niet ondersteund 
 
Merkvertrouwen --> loyaliteit 0,38 3,76 <0,05 Hypothese ondersteund 
 
Prijspercepties-->klanttevredenheid 0,29 2,90 <0,05 Hypothese ondersteund 
 
Negatieve overstapbarrières  --> loyaliteit 0,10 1,55 >0,05 Hypothese niet ondersteund  
 
Positieve overstapbarrières  --> loyaliteit 0,21 3,07 <0,05 Hypothese ondersteund  
 
















4.3.2 De resultaten van het geschatte model 
Om een beeld te krijgen van welke hypothesen worden ondersteund en welke niet worden 
ondersteund zijn in het volgende figuur (figuur 2) alle factoren en hypothesen met de 
relevante coëfficiënten in het conceptuele model geplaatst. De gestippelde pijlen geven de 
hypothesen aan die niet worden ondersteund en de solide pijlen geven de hypothesen aan 








































   Niet significante relatie 
  Significante relatie 
 














Hoofdstuk 5   Conclusies en aanbevelingen 
5.1   Conclusies: antwoorden op de onderzoeksvragen 
De centrale vraag in dit onderzoek is: Welke aspecten spelen een rol bij de vorming van 
klanttevredenheid en loyaliteit van klanten bij energieleveranciers? De onderliggende 
deelvragen bij deze vraag zijn: Wat wordt verstaan onder loyaliteit, klanttevredenheid en 
overstapkosten? Hoe kunnen deze factoren worden gemeten?  Welke relaties zijn er tussen 
deze factoren?  
 
Wat wordt verstaan onder klanttevredenheid, loyaliteit en 
overstapkosten?  
Uit literatuuronderzoek is gebleken dat deze begrippen niet eenduidig te definiëren zijn. In dit 
onderzoek is gewerkt met cumulatieve klanttevredenheid die als volgt te definiëren is: 
 
Klanttevredenheid is de reactie van de klant op vervulling. Het is een oordeel dat een 
product- of serviceonderdeel, of het product of de service zelf, een aangename mate van 
consumptie of vervulling heeft geleverd (of levert), inclusief mate van onder- of over 
vervulling” (Oliver, 1997, p. 13) 
 
Dit onderzoek is gehouden onder klanten van energieleveranciers. De focus lag hierbij op de 
primaire diensten van de energieleveranciers, namelijk het leveren van gas & elektriciteit, het 
betreft dus een continu geleverde dienst. Cumulatieve klanttevredenheid is een 
fundamentele indicator van het verleden, het heden en de toekomstige prestaties van het 
bedrijf (Lam, et al., 2004). Daarom wordt klanttevredenheid in dit onderzoek als de 
cumulatieve tevredenheid van de klant gedefinieerd op dezelfde wijze waarop Hartmann & 
Ibañez (2007) dat in hun onderzoek hebben gedaan. 
Loyaliteit is in dit onderzoek als volgt gedefinieerd:  
 
“Een loyale klant in de residentiële energiemarkt is loyaal aan zijn energieleverancier als er 
naast herhalingsaankopen ook sprake is van een positieve houding jegens de 
energieleverancier” (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). 
  
Deze benadering is overeenkomstig de benadering van Dick & Basu (1994) die loyaliteit 
definiëren als de relatie tussen houding en herhalingsaankoopgedrag.  
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In dit onderzoek wordt attitudinale loyaliteit gehanteerd als één indicator, opgebouwd uit de 
verschillende aspecten van loyaliteit: intentie tot herhalingsaankoop, intentie tot aanbeveling 
en prijsongevoeligheid (Fullerton, 2003, 2005) zoals Hartmann & Apaolaza Ibáñez (2007) dat 
hebben gedaan. 
Overstapkosten kunnen worden gezien als elke vorm van weerstand die klanten ondervinden 
als ze willen overstappen van de ene naar de andere dienstverlener (Jones, et al., 2000). 
Hoe kunnen deze factoren worden gemeten? In dit onderzoek is onderscheid gemaakt 
tussen positieve en negatieve overstapbarrières. Een switchbarrière is als negatief aan te 
merken als deze de klant aanzet tot het “moeten” voortzetten van de relatie (Vázquez-
Casielles, et al., 2009). Daarentegen is een switchbarrière als positief aan te merken als 
deze de klant aanzet tot het “willen” voortzetten van de relatie (Vázquez-Casielles, et al., 
2009) 
Hoe kunnen deze factoren worden gemeten?  
De variabelen Klanttevredenheid, Loyaliteit en Overstapbarrières zijn allen gemeten met 
vragen die afkomstig zijn de eerder onderzoek. Klanttevredenheid is gemeten met vragen 
aangaande tevredenheid met de service,  blij met de keuze en tevredenheid met de relatie. 
Bij Klanttevredenheid is gekeken naar de volgende antecedenten: Prijspercepties, 
Maatschappelijke / Milieubetrokkenheid, Gepercipieerde technische kwaliteit – kerndient, 
Gepercipieerde technische kwaliteit – overige diensten, Kwaliteit gepercipieerde 
serviceprocedure, Perceptie van toegevoegde diensten en Innovatieve en dynamische 
merkassociaties.  In dit onderzoek is gebleken dat van deze antecedenten alleen 
Prijspercepties en Gepercipieerde technische kwaliteit – overige diensten een significante 
positieve relatie met Klanttevredenheid hebben. Zowel de variabele Perceptie van 
toegevoegde diensten als Maatschappelijke / Milieubetrokkenheid hebben een te lage 
Cronbach’s alpha wat duidt op een gebrek aan interne consistentie. De schalen van deze 
variabelen zijn dus onbetrouwbaar. Ontwikkeling van betrouwbare schalen kan leiden tot 
andere resultaten. Voor het meten van loyaliteit is gebruik gemaakt van vragen die elk één 
van de factoren van loyaliteit beslaan volgens Fullerton (2003, 2005). De eerste vraag betrof 
het voortzetten van de relatie (herhalingsaankoopgedrag), de tweede betrof het aanbevelen 
van de energieleverancier en de derde vraag ging over prijsongevoeligheid.  
Bij overstapbarrières is onderscheid gemaakt tussen Positieve en Negatieve 
Overstapbarrières om bias aangaande overstapbarrières tegen te gaan (Jones, et al., 2007). 
Negatieve overstapbarrières zijn gemeten met 1 item aangaande evaluatiekosten.  
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Positieve overstapbarrières zijn gemeten met behulp van 5 vragen aangaande 
prestatierisico, economisch risico, voordeelverlies, verlies persoonlijke relatie en verlies 
merkrelatie.  Uit analyse in hoofdstuk 4 is gebleken dat de variabelen met behulp van deze 
items adequaat zijn gemeten. 
Welke relaties zijn er tussen deze factoren? 
De analyse laat zien dat er een aantal significante relaties bestaan tussen de in het 









































  Significante relatie 
  Niet significante relatie 
Figuur 3: model met de significante relaties, de coëfficiëntwaarde (op de relatie) en de r-kwadraat waarde (in de 
variabele) 
 
In dit onderzoek wordt de hypothese voor een positieve relatie tussen Klanttevredenheid en 
Loyaliteit ondersteund zoals ook bij het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006). 
Uit literatuur blijkt dat de meeste onderzoekers het erover eens zijn dat klanttevredenheid  
een positieve invloed heeft op het begrip loyaliteit (Anderson & Sullivan, 1993; Rust & 
Zahorik, 1993; Zeithaml, et al., 1996). Eveneens wordt de hypothese ondersteund voor het 
bestaan van een positieve relatie tussen Gepercipieerde technische kwaliteit – overige 
diensten en Klanttevredenheid. Dit in tegenstelling tot het onderzoek van Hartmann & 
Apaolaza Ibañez (2006) die geen significante relatie hebben kunnen waarnemen tussen 
deze twee variabelen.  
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Grönroos (1994) noemt de technische kwaliteit de dominante “kwaliteitsdimensie” en stelt dat 
de technische kwaliteit een functie is van de perceptie van de klant. Enerzijds wordt gekeken 
naar WAT de klant ontvangt en anderzijds naar de perceptie van de klant met betrekking tot 
de diverse contacten met het bedrijf (moments of truth) (Grönroos, 1994). De hypothese voor 
een positieve relatie tussen Merkvertrouwen en Loyaliteit wordt in dit onderzoek ondersteund 
zoals ook bij eerder onderzoek is gebleken van o.a. Chaudhuri & Holbrook (2001) en Morgan 
& Hunt (1994). Ook bij Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) is deze relatie significant 
gebleken. De hypothese voor een positieve relatie tussen Prijspercepties en 
Klanttevredenheid wordt eveneens ondersteund zoals bij eerder onderzoek van Meng & 
Altobello (2009). In het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) bleek de relatie 
tussen Prijspercepties en Klanttevredenheid niet significant. Tenslotte wordt de hypothese 
voor een positieve relatie tussen Positieve overstapbarrières en Loyaliteit ondersteund zoals 
ook bij eerder onderzoek van Vazquez Casielles et al. (2009). In dit onderzoek komt naar 
voren dat de relatie tussen Negatieve overstapbarrières en Loyaliteit niet significant is. In 
onderzoek waar Loyaliteit wordt gemeten d.m.v. losse factoren van loyaliteit is te zien dat 
Negatieve overstapbarrières een positieve invloed hebben met de intentie tot 
herhalingsaankopen en een negatieve invloed hebben op aanbeveling en prijstolerantie 
(Vázquez-Casielles, et al., 2009). Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) onderzochten alleen 
de invloed van overstapkosten op loyaliteit en maakten daarbij geen onderscheid tussen de 
positieve of negatieve aard van overstapkosten. Het risico op bias omtrent overstapbarrières 
is daardoor helaas aanwezig (Jones, et al., 2007). Wel was de relatie tussen overstapkosten 
en loyaliteit significant in hun onderzoek. 
De hypothesen voor een positieve relatie tussen: Gepercipieerde technische kwaliteit – 
kerndienst en Klanttevredenheid, Kwaliteit gepercipieerde serviceprocedure en 
Klanttevredenheid, Perceptie van toegevoegde diensten en Klanttevredenheid, 
Maatschappelijke / Milieubetrokkenheid en Klanttevredenheid en tenslotte Innovatieve en 
dynamische merkassociaties en Klanttevredenheid worden in dit onderzoek niet 
ondersteund. In het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) bleken deze relaties 
eveneens niet significant met uitzondering van de relatie tussen Kwaliteit gepercipieerde 
serviceprocedure en Klanttevredenheid en de relatie tussen Maatschappelijke / 
Milieubetrokkenheid en Klanttevredenheid welke in het onderzoek van Hartmann & Apaolaza 
Ibañez (2006) wel significant bleken te zijn.  
Het is tegen de verwachting dat er in dit onderzoek geen significante positieve relatie tussen 
Kwaliteit gepercipieerde serviceprocedure en Klanttevredenheid wordt aangetoond.  
Volgens Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) geven o.a. Gellings (1994), Hayes & Helms 
(1999) en Drummond & Hannah (2001) aan dat als er tussen de verschillende 
(energie)leveranciers sprake is van gelijke technische service kwaliteit de klanten de 
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Kwaliteit gepercipieerde serviceprocedure belangrijker vinden dan Gepercipieerde 
technische kwaliteit. Dit geldt alleen als er sprake is van gelijkwaardige dienstverlening 
(Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Een groot deel van de perceptie van 
energieleveranciers wordt dus bepaald op basis van hoe energieleveranciers de service 
leveren (Hartmann & Apaolaza Ibáñez, 2007). Waarom dit in dit onderzoek niet wordt 
bevestigd is onduidelijk. Zoals besproken in hoofdstuk 2 was een aantal jaren geleden de 
vraag naar groene energie veel groter dan het aanbod. Dat resulteerde in een stop van 
“groene” reclamecampagnes en een wachtlijst voor klanten die groene stroom wilden 
hebben (Bird, et al., 2002). Daarnaast is het zo dat het effect van gepercipieerde milieu- en 
sociale betrokkenheid positief samenhangt met klanttevredenheid (Bloomers, et al., 2001). 
Consumenten uit Duitsland (37%) en het Verenigd Koninkrijk (46%) bereid zijn om meer te 
betalen voor groene energie (Bloomers, et al., 2001). Het merendeel zou zelfs bereid zijn 
meer dan 10% extra te betalen voor groene energie (Bloomers, et al., 2001). Het is bekend 
dat van alle energieaansluitingen slechts 11,6% van energieleverancier wisselde in 2009 
(Energea, 2010). Veel mensen zitten nog bij hun “oude” energieleverancier welke van 
oudsher geen groene producten aanbieden. Aangezien de vragen in dit onderzoek gaan 
over de houding jegens de huidige energieleverancier zal het merendeel van de 
respondenten in dit onderzoek laag scoren op de vragen inzake milieubewustheid van de 
energieleverancier. Simpelweg omdat de meeste leveranciers nog geen “groen product” 
hebben. 
De laatste vraag van de enquête betrof het switchgedrag van de respondent over de 
afgelopen 5 jaar. In dit onderzoek is 69,9% de afgelopen 5 jaar niet van energieleverancier 
veranderd tegenover 30,1% die de afgelopen 5 jaar wel van energieleverancier is veranderd. 
Interessant om te weten is of de twee groepen (switchers en non- switchers) significant van 
elkaar verschillen als het gaat om de perceptie van Dienstkwaliteit en Merkassociaties. Om 
dit te achterhalen is een Independent Samples T Test uitgevoerd waarmee de mean scores 
van twee groepen variabelen wordt vergeleken. Uit deze analyse komt naar voren dat er bij 
slechts twee items sprake is van een significant verschil. Bij zowel “snel oplossen van 
klantenvragen” (KGSP3) en “technologie” (IDMA2) zijn de waarden voor de mean hoger bij 
de switchers dan bij de non- switchers. Item KGSP3 bekijkt de houding van de respondent 
aangaande het snel oplossen van klantenvragen.  
De groep switchers scoort hoger op dit punt dan de de non- switchers. IDMA2 bekijkt de 
houding van de respondenten t.a.v. vooroplopen op technologische gebied.  
De groep die heeft aangegeven de afgelopen 5 jaar van energieleverancier te zijn veranderd 
scoort op dit punt hoger. Het betreft eveneens een significant verschil met de groep die 
aangeeft niet van energieleverancier te zijn veranderd. Met de beantwoording van de 
onderzoeksvragen kan tenslotte de hoofdvraag van dit onderzoek worden beantwoord: 
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Welke aspecten spelen een rol bij de vorming van klanttevredenheid en loyaliteit van klanten 
bij energieleveranciers? Op basis van dit onderzoek kan worden geconcludeerd dat een 
groot deel van Loyaliteit kan worden verklaard door Merkvertrouwen, Overstapbarrières en 
Klanttevredenheid wat overeenkomt met de bevindingen van Hartmann & Apaolaza Ibañez 
(2006). 
Klanttevredenheid kan voor een groot deel worden verklaard uit Dienstkwaliteit 
(Gepercipieerde technische kwaliteit – overige diensten) en Merkassociaties 
(Prijspercepties). Daarbij moet worden opgemerkt dat Merkvertrouwen een groot deel van 
loyaliteit verklaart en dat met klanttevredenheid alleen een bedrijf er niet komt als het een 
strategie van klantbehoud voor ogen heeft. 
 
Tekortkomingen van dit onderzoek 
In dit onderzoek is hebben de variabelen Perceptie van toegevoegde diensten en 
Maatschappelijke / Mileubetrokkenheid een te lage Cronbach’s alpha waardoor er geen 
sprake is van adequate betrouwbaarheid. De vraag is nu of er met andere, uit literatuur 
verkregen, items wel een significante relatie tussen Perceptie van toegevoegde diensten en 
Klanttevredenheid en Maatschappelijke / Milieubetrokkenheid en Klanttevredenheid zou 
kunnen worden aangetoond, ook al was dit in het onderzoek van Hartmann & Apaolaza 
Ibañez (2006) ook niet het geval. De items aangaande overstapbarrières zijn afkomstig uit 
het onderzoek van Vazquez-Casielles et al. (2009) wat een onderzoek betreft in de Telecom- 
sector. Ondanks een significante positieve relatie tussen Positieve overstapbarrières en 
Loyaliteit waren de meetresultaten voor de Negatieve overstapbarrières wisselend. Twee 
items van Negatieve overstapbarrières vertoonden een lage ladingwaarde alsmede lage t- 
waarden en dienden te worden verwijderd waardoor Negatieve overstapbarrières met slechts 
1 item zijn gemeten. Onderzoek wijst echter uit dat single-item metingen dezelfde mate van 
validiteit hebben als mutiple-item metingen (Bergkvist & Rossiter, 2007). Misschien is van 
invloed geweest dat deze items één op één zijn vertaald en oorspronkelijk zijn 
geoperationaliseerd voor onderzoek in de Telecom- sector.  
Het afgelopen decennium zijn diverse markten in Nederland geliberaliseerd.  
 
Een aantal van deze markten wordt gekenmerkt door een (zeer) lage mobiliteit, bijvoorbeeld 
de energie- en zorgverzekeringsmarkt (Dijksterhuis & Velders, 2009). Er is nog weinig 
onderzoek verricht naar het switchgedrag op markten met een lage mobiliteit. Het gros van 
het onderzoek naar switchgedrag richt zich op de telecommunicatiemarkt, een markt die 
gekenmerkt wordt door een hoge mobiliteit (Dijksterhuis & Velders, 2009). Het onderzoek is 
uitgevoerd in de energiemarkt die zes jaar geleden is geliberaliseerd.  
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Feitelijk is een energieleverancier niet verantwoordelijk voor de daadwerkelijke levering van 
energie, dat is namelijk de netbeheerder. Energieleveranciers leveren de energie slechts 
administratief.  
Het enige dat een energieleverancier moet doen is de juiste hoeveelheden tegen de juiste 
prijs afrekenen. De meeste klanten zijn niet op de hoogte van deze tweedeling tussen 
leveranciers en netbeheerders. Een storing in de energietoevoer wordt mogelijk de 
energieleverancier aangerekend. Klanttevredenheid met betrekking tot de energieleverancier 
zou derhalve beïnvloed kunnen worden door handelingen van de netbeheerder.  
Dit onderzoek is uitgevoerd in één specifieke markt in Nederland waardoor de vraag rijst of 
de onderzoeksresultaten ook gelden voor energiemarkten in andere landen. Er zijn 
overeenkomsten met het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006), maar er zijn 
ook verschillen welke misschien voor een deel verklaard worden door verschillen tussen 
Nederland en Spanje. 
In dit onderzoek wordt louter gekeken naar de houding van mensen jegens hun 
energieleverancier. Beantwoording van vragen in deze enquête kan afwijken van 
daadwerkelijk gedrag van respondenten . Voorzichtigheid is dus gewenst bij het trekken van 
conclusies. 
De vragen met betrekking tot  Gepercipieerde technische kwaliteit – kerndienst gaan over 
leveringsonderbreking en herstel van de leveringsonderbreking wat dus betekent dat de 
vragen feitelijk gebaseerd zijn op een onjuiste interpretatie. De klant is in de veronderstelling 
dat de energieleverancier hiervoor verantwoordelijk is, wat niet juist is. 
De items aangaande Positieve en Negatieve overstapbarrières zijn afkomstig uit onderzoek 
van Vazquez-Casielles et al. (2009). Dat onderzoek vondt plaats in de Telecom- sector die 
nogal verschilt van de energiesector die in dit onderzoek wordt aangedaan. Het afgelopen 
decennium zijn verschillende markten in Nederland geliberaliseerd. Een aantal van deze 
markten wordt gekenmerkt door een zeer lage mobiliteit, zoals de Energiemarkt en de 
Zorgverzekeringsmarkt (Dijksterhuis & Velders, 2009). De Telecom- markt wordt juist 
gekenmerkt door een hoge mobiliteit en dus moet worden bezien of de uit het onderzoek van 
Vazquez-Casielles et al. (2009) afkomstige items aangaande overstapbarrières passend zijn 
voor dit onderzoek. 
5.2   Aanbevelingen voor toekomstig wetenschappelijk onderzoek 
Söderlund (2006) heeft bekeken of loyaliteit kan worden gemeten als totaalwaarde van items 
die verschillende aspecten van loyaliteit meten. Volgens Söderlund (2006) wordt een beter 
meetmodel verkregen als de intentie tot koop en aanbeveling reclame als twee gescheiden 
factoren worden gemodelleerd in plaats van één gecombineerde variabele. In het onderzoek 
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van Söderlund (2006) kwam naar voren dat de invloed van klanttevredenheid op de intentie 
tot koop en aanbeveling onderling verschilde. In dit onderzoek is loyaliteit gemeten als een 
totaalwaarde van drie verschillende manifestaties. Toekomstig onderzoek zou de gescheiden 
factoren van loyaliteit moeten meten. Op die manier kan de invloed van Positieve 
overstapbarrières, Negatieve overstapbarrières en Merkvertrouwen op de verschillende 
factoren afzonderlijk worden bekeken waardoor een gedetailleerder beeld wordt verkregen. 
Nu is het trekken van conclusies niet goed mogelijk omdat uit onderzoek blijkt dat 
bijvoorbeeld Negatieve overstapbarrières een positieve relatie hebben met 
herhalingsaankoopgedrag en een negatieve relatie met mond-tot-mond reclame (Vázquez-
Casielles, et al., 2009). De vraag is hoe je in dit onderzoek moet komen tot een waardevolle 
uitspraak omdat de onderlinge weging niet bekend is bij een meting van loyaliteit als één 
begrip. 
Of de klant de service van de leverancier en de netbeheerder duidelijk kan onderscheiden is 
ook een onderwerp voor een vervolgonderzoek. Niet lineaire relaties zouden aanwezig 
kunnen zijn indien de klant de tevredenheid over de leverancier mede bepaalt op basis van 
de kwaliteit van de (ongestoorde) levering door de netbeheerder. 
Feitelijk gedrag kan afwijken van intentie of houding jegens een energieleverancier waardoor 
metingen met betrekking tot  klanttevredenheid en loyaliteit een vertekend beeld geven. 
Toekomstig onderzoek zou de verklarende kracht van het model kunnen verhogen door 
feitelijk gedrag in kaart te brengen. Verdiepend onderzoek d.m.v. verschillende cases zou 
inzicht kunnen bieden in de context. 
 
5.3  Aanbevelingen voor de bedrijfspraktijk 
Het onderzoek toont aan dat klanttevredenheid een belangrijk aandachtsgebied moet blijven 
voor managers van energiebedrijven want het verhogen van de klanttevredenheid heeft een 
sterke positieve invloed op loyaliteit. Een groot deel van de klanttevredenheid in dit 
onderzoek kan worden verklaard door Dienstkwaliteit en Merkassociaties. Op het gebied van 
dienstkwaliteit hebben Technische kwaliteit – overige diensten en Prijspercepties een 
significante positieve relatie met klanttevredenheid.  
Om te beginnen met Technische kwaliteit – overige diensten zouden managers  zich moeten 
richten het geven van adviezen aan klanten aangaande energiebesparing.  
Prijspercepties hebben in dit onderzoek eveneens een significante positieve relatie met 
klanttevredenheid. Met de komst van vergelijkingssites worden tarieven van 
energieleveranciers steeds beter inzichtelijk. Het is belangrijk voor de vorming van 
klanttevredenheid dat klanten de perceptie hebben dat hun energieleverancier diensten 
levert tegen een redelijke prijs. Prijs zal door toename van transparantie een steeds 
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belangrijkere factor worden in de keuze voor een energieleverancier als er geen andere 
belangrijke onderscheidende kenmerken zijn waarmee de energieleverancier reclameert. 
Voorts kan klanttevredenheid worden verhoogd door het aanbieden van flexibele contracten. 
Er wordt al steeds vaker gebruik gemaakt van contracten met een bepaalde looptijd tegen 
een vast tarief. In tijden van fluctuaties op de energiemarkt geeft dat klanten een bepaalde 
zekerheid v.w.b. de prijs. Voorzichtigheid is echter geboden vanwege het feit dat klanten zich 
gevangen kunnen gaan voelen in een langdurig contract wat weer nadelige gevolgen kan 
hebben op de mate van loyaliteit. Merkvertrouwen is een belangrijke factor bij de vorming 
van loyaliteit. Om merkvertrouwen te creëren dienen managers gerichte reclamecampagnes 
te voeren om merkvertrouwen uit te dragen. Daarnaast dienen ze door excellente 
dienstverlening aan bestaande klanten het merkvertrouwen verder uitbouwen. In ieder geval 
is afbraak aan merkvertrouwen door slechte service gevaarlijk door een afname aan 
loyaliteit. 
Positieve overstapbarrières hebben in dit onderzoek een significante positieve relatie met 
loyaliteit. Loyaliteitsprogramma’s waarbij klanten waardepunten kunnen sparen kunnen 
bijdragen aan het verhogen van de loyaliteit. Voorts kan door managers worden ingespeeld 
op de niet geldelijke aspecten van positieve overstapbarrières zoals bijvoorbeeld de risico’s 
op slechtere service bij een overstap naar een andere energieleverancier (Vázquez-
Casielles, et al., 2009). De meting van Positieve overstapbarrières in dit onderzoek zijn 
afkomstig uit onderzoek van Vazquez-Casielles et al. (2009) wat een onderzoek in de 
Telecom- sector betreft. Het construeren van items die specifiek voor de energiesector zou 
resultaten nog meer kunnen aanscherpen.   
 
Energieleveranciers zullen zich vooral moeten focussen op het verhogen van 
klanttevredenheid, merkvertrouwen en het creëren van positieve overstapbarrières waardoor 
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Bijlage A: vragenlijst 
Wat is uw geslacht? man / vrouw 
Wat is uw geboortejaar? 
 In welke regio bent u woonachtig? N / Z / Mid / O / W 
Hoe bent u opgeleid? Laag / Middel / Hoog 





















































Mijn huidige energieleverancier geeft prioriteit aan het 
voorkomen van leveringsonderbrekingen (d.w.z. black-outs). 1 2 3 4 5 
In geval van leveringsonderbrekingen wordt de service kort 
daarop opnieuw geïnstalleerd. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier biedt adequate informatie over 
voorziene leveringsonderbrekingen (door onderhoud, enz.). 1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier biedt adequaat advies over hoe 
energie kan worden bespaard, veiligheid van thuisinstallaties, 
enz. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier biedt regelmatig controle en 
onderhoud van thuisinstallaties. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier biedt flexibele contracten, 
aangepast aan de specifieke wensen van de klant. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier maakt geen factuurfouten. 1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier heeft een snelle klantenservice 
zonder wachttijd (geen wachtrijen aan de telefoon, geen rijen in 
klantenservicecentra). 
1 2 3 4 5 
De medewerkers van mijn huidige energieleverancier zijn 
beleefd, goed gekleed en maken een nette indruk. 
1 2 3 4 5 
Klantenvragen worden door mijn huidige energieleverancier 
snel opgelost. 
1 2 3 4 5 
Ik stel het op prijs dat mijn huidige energieleverancier extra 
diensten en producten biedt (bijv. gecombineerde energie- en 
watervoorziening, telecommunicatie, woningbeveiliging, 
huishoudelijke apparatuur, financiële diensten, enz.). 
1 2 3 4 5 
Ik stel het op prijs dat mijn huidige energieleverancier de 
mogelijkheid biedt tot online interacties met zijn klanten. 1 2 3 4 5 
De diensten van mijn huidige energieleverancier zijn redelijk 
geprijsd. 1 2 3 4 5 
De prijzen van de diensten van mijn huidige energieleverancier 
zijn een goede indicator van de kwaliteit. 1 2 3 4 5 
Het gezegde “je krijgt waar je voor betaalt” klopt bij mijn huidige 
energieleverancier. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier bekommert zich om het milieu. 1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier is gevoelig voor 
maatschappelijke problemen. 1 2 3 4 5 
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Ik voel me verwant met mijn huidige energieleverancier. 1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier is betrouwbaar. 1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier zal me helpen mogelijke 
problemen met de service op te lossen. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier is innovatief en modern. 1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier loopt voorop op het gebied van 
technologie. 
1 2 3 4 5 
Mijn huidige energieleverancier is dynamisch. 1 2 3 4 5 
Ik ben tevreden met de service die mijn huidige 
energieleverancier biedt. 
1 2 3 4 5 
Ik ben blij dat ik voor mijn huidige energieleverancier heb 
gekozen. 
1 2 3 4 5 
Over het algemeen ben ik tevreden met de relatie die ik tot nu 
toe heb met mijn huidige energieleverancier. 1 2 3 4 5 
Ik ben van plan klant bij mijn huidige energieleverancier te 
blijven. 1 2 3 4 5 
Ik zou mijn huidige energieleverancier zeker aanbevelen bij 
mijn vrienden en andere mensen. 1 2 3 4 5 
Ik zou klant bij mijn huidige energieleverancier blijven, ook al 
zou ik iets meer moeten betalen. 
1 2 3 4 5 
Ik beschouw mijn huidige energieleverancier als mijn eerste 
keuze voor het kopen van energiediensten. 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou ik diverse 
kosten hebben (geldelijk verlies voor het voortijdig annuleren 
van het contract) die belangrijk voor me zijn. (geldelijk verlies) 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou ik veel tijd 
en moeite, die ik niet heb, moeten besteden aan het vinden van 
de beste optie die aan mijn wensen voldoet. (evaluatiekosten) 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou de 
procedure om over te stappen naar een andere 
energieleverancier en een nieuw contract af te sluiten traag en 
ingewikkeld zijn vanwege alternatieve kosten (tijd en 
inspanning) en die kan ik mij niet veroorloven. 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou de service 
nog slechter kunnen zijn. (prestatierisico) 1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zouden de 
financiële voorwaarden nog slechter kunnen zijn. (economisch 
risico) 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou ik de 
voordelen verliezen die ik tot nu toe heb verkregen (punten, 
gratis diensten, andere soortgelijke voordelen) die belangrijk 
voor me zijn. (voordeelverlies) 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou de service 
die nu aan mijn wensen voldoet weleens minder kunnen zijn. 
(verlies persoonlijke relatie) 
1 2 3 4 5 
Als ik van energieleverancier zou veranderen…zou ik het 
moeilijk vinden een andere energieleverancier te vinden met 
zo’n goede reputatie (publiek imago). (verlies merkrelatie) 
1 2 3 4 5 
Bent u de afgelopen 5 jaar van energieleverancier geswitcht? ja / nee 
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Bijlage B: herkomst items 
De meeste items zijn gebaseerd op het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006). 
Bij de vragen met betrekking tot  Prijspercepties (PP1 t/m PP3) is één vraag afkomstig uit 
onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) en zijn twee vragen afkomstig uit het 
onderzoek van Lichtenstein et al. (1993). De vragen met betrekking tot  Merkvertrouwen zijn 
afkomstig uit het onderzoek van Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) en het onderzoek van 
Delgado Ballester (2000). Voor de vragen met betrekking tot  Algemene (klant) tevredenheid 
(AT1 t/m AT3) is gebruik gemaakt van zowel het onderzoek van Hartmann & Apaolaza 
Ibañez (2006) alsmede het onderzoek van Vazquez-Casielles et al. (2009). De items met 
betrekking tot  de Negatieve en positieve overstapbarrières (NOB1 t/m NOB3) & (POB1 t/m 
POB 5) zijn afkomstig uit onderzoek van Vazquez-Casielles et al. (2009). 
    
Item Herkomst 
  Gepercipieerde technische kwaliteit –kerndienst 
 
Voorkomen leveringsonderbreking (GTKKD1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Herstel na leveringsonderbreking (GTKKD 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Gepercipieerde technische kwaliteit - overige diensten 
 
Adequate informatie (GTKPD 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Adequaat advies (GTKPD 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Controle en onderhoud installaties (GTKPD 3) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Flexibele contracten (GTKPD 4) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Geen factuurfouten (GTKPD 5) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Kwaliteit gepercipieerde serviceprocedure 
 
Snelle klantenservice (KGSP 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Netheid en beleefdheid medewerkers (KGSP 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Snel oplossen van klantenvragen (KGSP 3) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Perceptie van toegevoegde diensten 
 
Extra diensten (PTD 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Online communicatie (PTD 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Prijspercepties 
 
Redelijk geprijsd (PP 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Prijs / kwaliteit (PP 2) Lichtenstein et al. (1993) 
Je krijgt waar je voor betaalt (PP 3) Lichtenstein et al. (1993) 
  Maatschappelijke / milieubetrokkenheid 
 
Milieu (MMB 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Maatschappelijke problemen (MMB 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Merkvertrouwen 
 
Verwantschap (MV 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Betrouwbaarheid  (MV 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
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Oplossen problemen (MV 3) Delgado & Ballester (2000) 
  Innovatieve en dynamische merkassociaties 
 
Innovatief en modern (IDMA1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Technologie (IDMA 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Dynamisch (IDMA 3) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Algemene (klant) tevredenheid 
 
Tevredenheid (AT 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Blij met keuze (AT 2) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
Tevreden met relatie (AT 3) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
  Merkloyaliteit 
 
Klant blijven (ML 1) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Aanbevelen (ML 2) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Prijsongevoeligheid (ML 3) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
Eerste keuze (ML 4) Hartmann & Apaolaza Ibañez (2006) 
  Negatieve overstapbarrières 
 
Evaluatiekosten (NOB 2) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
  Positieve overstapbarrières 
 
Prestatierisico (POB 1) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
Economisch risico (POB 2) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
Voordeelverlies (POB 3) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
Verlies persoonlijke relatie (POB 4) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
Verlies merkrelatie (POB 5) Vazquez-Casielles et al. (2009) 
 
